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"| {it ee oa Importanta 


înţelegerii comportamentului 
consumatorului 


„Cei ce înțeleg comportamentul consumatorului obțin profituri 
mai mari pe pieţele de mărfuri decât angrosistii profesioniști care 
se bizuie pe datele financiare. Dacă, vă place magazinul veți 
indragi, probabil, stocurile.“ 

Peter Lynch! 


După parcurgerea acestei introduceri veți fi capabili să: 
e Explicati rolul pe care îl are comportamentul consumatorului în pet a 
conceptului de marketing. | | 


e Definiti conceptele fundamentale ale comportamentului comitat: 
‘yului. vio 


„e Explicati rolul marketingului de relaţii. 


„Consumatorii si conceptul de marketing 


Ín mod funtlGgeental si sub raport conceptual, sriaskétitioal presupune c că rea- 


lizarea unor profituri importante implică necesitatea anticipárii s si satisfacerii 
nevoilor consumatorului. Marketingul se referă la faptul că'orice activitate a 
firmei trebuie programată și desfășurată luând în calcul consumatorul, „enunț 
confirmat de următoarele citate: d 


Fárá clienti nu existá afaceri. (anonim) 


Unicul scop al unei afaceri este de a crea un client. (Peter Drucker, perso- 
. nalitate marcantá a managementului) affi 


4 [7 e € 
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Clientul are întotdeauna dreptate; si chiar atunci când greseste el rámáne 
totusi client. (Citat preluat dintr-un magazin de articole sportive din 
m Somerset, Marea Britanie) 


t T " lConceptul de marketing este important datorită varieftii corisiderabile a 

"m | ofertei, consumatorii având astfel posibilități diverse de a-și cheltui banii 

câștigați cu greu. Lumea este mai bine educată ca oricând, având o putere de 
cumpărare și o mobilitate. mai mare, fiind capabilă să achiziționeze mult mai ` 
multe produse pentru s satisfacerea propriilor : nevoi. Dacă pe ò piaţă data pot 
exista patru companii atunci vor apărea cinci,companii aflate în competiție . 
pentru supravieţuire; iar în această situație consumatorul este rege. Nemai- 
fiind în situaţia de a alege din Ceea ce i se oferă, consumatorul modern va 
"informa firma î in legătură cu propriile dorințe. lar dacă firma nu i le poate, 
satisface, atunci o vor face competitorii firmei respective, 

"Conceptul de marketing cere-ca- managerii. să observe totul din punctul dé. 
vedere al consumatorului; sá priveascá firma si produsele acesteia prin prisma. 
consumatorului; și să ia în calcul necesităţile si aspiraţiile acestuia. : 

n În Statele Unite ale Americii un asemenea exemplu jl întâlnim la compania 
43 "Wal-Mart, un lant de magazine specializate in comercializarea produselor de 
^ uz casnic. Sam Walton, fondatorul companiei, sustine că acționează ca 
reptezentant al propriilor clienti. -Altfel spus, el consideră că rolul său este . 
să-și însușească dorinţele élientilor săi, iar ulterior să ia legătura cu fabricantii 
sian grosistii pentru cumpárarea prodüselor solicitate de consumatori. Binein- 
teles cá Wal-Mart opereazá ca oricare alt comerciant detailist, prin aceea cá 
prodüsele sunt expuse pe etajere pentru ca orice client sá intre si sá cumpere, 
însă diferența rezidă în filosofia din spatele demersului lui Sam Walton. 
Wal-Mart este astăzi cea mai mare companie de comerț en-detail din Statele 
Unite ale Americii,'cu un volum al vânzărilor ce depăşeşte 32 miliarde de 
dolari anual.? 

În Marea Britanie o concepție similară întâlnim la Boot's, companie spe- 
cializată în comercializarea produselor farmaceutice. Fondatorul acestei com- 
panii, Jesse Boot, obișnuiește să intre în magazinele sale și să întrebe : „Ce 
aceti de vânzare la prețul de un. penny?". A fost foarte conștient de faptul cá 
clienţii săi sunt de obicei oameni modești care nu și-ar permite, să cumpere o: 
cutie întreagă de aspirine, așa încât a insistat cagnanagerii săi să ofere câteva: 
pilule pentru un penny. Și cum, datorită unei afecțiuni îndelungate este el 
însuși imobilizat într-un scaun cu rotile; Boot și-a înţeles clienții și le-a satis- 
făcut nevoile. Compania a progresat continuu, astfel încât astăzi 40% dintre 
femeile britanice apelează la serviciile firmei Boot s în fiecare săptămână. 

« | ‘Comportamentul consumatoruh à fost „descris ca fiind „o. inferactiune 
‘dinamică referitoare la i impresie si percepţie, , conduită $ şi tâmplari naturale 


i 
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comune, prin care ființele umane își dirijează schimbările survenite în pro- 
priile vieti“ (American Marketing. Association). . Însă datorită fa ptului că 
această. definiție este oarecum lungă și complicată ar fi poate util să o 
segmentám si să definim câțiva termeni. 


o Comportamentul consumatorului este dinamic — în continuă schimbare 

și evoluţie. Aceasta înseamnă că multe enunturi referitoare la com- 

| portamentul consumatorului vor deveni probabil nepotrivite, asemenea 

modei, o dată cu schimbarea concepțiilor ši a condiţiilor sociale. Chiar 

Şi cea mai sumară examinare a culturii umane mondiale va pune în evi- 

denta faptul cá existá foarte putine reguli absolute ale STRE ORE 
uman și că ideile sau abordările noi sunt adaptate în mod constant. : 


x) Compor. tamentul consumatorului determină interacțiuni: este necesar 

„să stim ce cred consumatorii (perceptie), ce simt (impresie) si ce fac 
(conduită); care sunt lucrurile și locurile care influențează sau care sunt 
influențate de ceea ce aceștia cred, simt şi fac (mediul înconjurător). 
Fără doar si poate gândurile ș si emoţiile dau valoarea comportamentului, 
insi: comportamentul 1 însuși determină un comportament înrudit. De 
exemplu, dacă cineva merge la schi aceasta implică alt comportament 
;— cumpărarea de haine, echipament de schi, bilete de avion, băuturi 
consumate în bar după o zi de schi și așa mai departe. De asemenea, 
petrecaretii au nevoie de remedii impotriva mahmurelii, iar obiceiul de 
a vá face prieteni implicá cumpárarea de felicitári. 


"e Comportamentul consumatorului determină schimburi între ființele 
umane. Comerțul poate avea loc numai atunci când în urma tranzacţiei, 
ambii operatori (vânzător și cumpărător) î își satisfac reciproc interesele. 
Dacă n-ar fi așa, lumea n-ar dori să facă comert. De exemplu, consu- 
matorul care se duce „la o bere“ isi doreste mai mult berea decát banii 
reprezentând costul acesteia, spre deosebire de barman care- și doreşte 
mai mult banii decât berea, La sfârșitul serii, ambii operatori (comer- 

ciant şi consumator) se vor simți considerabil satisfácuti ca rezultat al 

"tranzacţiilor, Din punctul de vedere al barmanului este cu siguranță 

"benefic să se asigure de faptul că respectivul client agreează nu numai 
berea, ci întreaga experiență a localului (atmosfera, serviciul, poate 
muzica sau mâncarea). Aceasta se datorează faptului că un mic grup de 

- „obișnuiți ai casei“ valorează mai mult pe termen lung decât un grup 
mare de clienţi ocazionali. 


Aşadar, comportamentul | este rezultanta unei interacțiuni complexe a mai 
multor factori cu preponderență variabili de la un subiect la altul. 
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Consumatorii și cei patru „P“ 


. Abordarea clasică a marketingului strategic pune în evidență iptal că acesta 
` implică decizii legate de cei patru P (produs, plasament, pret, publicitate). 
"Ulterior, lista a fost extinsă de către Booms si Bitner prin includerea popu- 

latiei, a parametrilor fizici si a proceselor tehnolo gice — iar Wind“ a afirmat 
. cá mixul de marketing utilizează în total unsprezece factori. |. 

În mare parte marketingul este de fapt orientat către produs: altfel spus, 
compania se concentrează cu precădere asupra performanțelor produsului și 
mai putin asupra caracteristicilor consumatorului. În situatia.extremá, apare 
un produs pecare inginerii si contabilii îl consideră cel mai ‘bun pentru pretul 

. respectiv, însă acesta este nesemnificativ în raport cu nevoile consumatorului. 
| Inconvenientul acestei abordări constă în faptul că este improbabil ca un 
consumator să cumpere un produs de care nu are nevoie si, în consecinţă, nu 
va reacționa la o reclamă lipsită de interes. 

~ O abordare orientată către consumator utilizată de i tă funda- 

mentatá pe structura celor patru „P“ implică rezolvarea câtorva probleme, 
după cum urmează: 


:€ Produs: Ce toch sé! utilizeazá consumatorii în prier Ce ; anume 
preferă si ce dezaprobă la aceste produse? Cum ar trebui să fie aceste 
produse pentru a fi superioare celor deja existente? 


e Plasament: De unde doresc consumatorii să cumpere prodiisul? De 

"unde cumpără de obicei acest tip. de produs si de ce? Sursa respectivá 

este convenabilá? Este posibil să le simplificăm programul oferindu-le 
produsul printr-o metodă nouă, diferită si mai practică? 


e Pret: Care este pretul considerat a fi corect? Nu este necesar ca acesta 
să fie cel mai mic pret, deoarece foarte putini consumatori cumpárá de 
obicei la cel mai mic pret pe care-l pot găsi. Oricum cea mai mare parte 
au formată o concepție foarte clară asupra valorii reale a banului. 


„e Promovare: Ce tip de publicitate îi va sensibiliza? Ce anume îi va | 
încuraja să cumpere? Cum le pot fi activate necesităţile și cum le putem 
oferi un mod credibil de satisfacere a acestora? 


Esentialmente, rezolvarea oricărei i probleme de marketin g începe de la consu- 
mator. Iar problema reală este că acest termen definește de fapt lumea cu 
nevoile și interesele sale diverse. Astfel, specialiștii i în marketing î încearcă să 
grupeze consumatorii în segmente cu nevoi și dorințe comune; aceasta 
„ușurează rezolvarea problemelor amintite anterior. Un segment de piață 
trebuie să cuprindă subiecţi care trăiesc în aceeași zonă, care au acelaşi tipar 
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comportamental“ sau care au aceeași vârstă. Altfel spus, orientarea: marke- 
tingului către consumator va încerca să obțină o reprezentare mentală cât mai 
clară. a clientelei tipice, considerată a fi cea: mai potrivită și va încerca să 
conecteze activităţile companiei la acest segment. 

Studierea comportamentului consumatorilor și determinarea răspunsului 
potențial. la activitățile firmei este deci esenţial pentru a avea succes în 
marketing. În: practică, multe firme ignoră consumatorul și astfel sunt irosite 
` multe resurse si se depune un mare efort. O analiză efectuată pe un eşantion 
de 11.000 de produse. lansate de 77 companii diferite a relevat că, cinci ani 
mai târziu numai 56% dintre aceste produse se mai aflau pe piaţă. Aceasta 
înseamnă că aproape jumătate dintre acestea au trebuit să fie retrase, probabil 
datorită faptului că cererea a fost insuficientă pentru menținerea lor. în 
fabricaţie. 

Înțelegerea conma, și orientarea către aceștia este importantă 
pentru orice firmă ce urmărește să reușească într-un mediu concurential. Acest 
demers nu este însă lipsit de complicații, Câteva din. problemele legate de 
consumatori ce pot apărea în realitate sunt următoarele: 


e Aceştia sunt foarte diferiți unul de celălalt. 

e Actioneaza mai degrabă emotional decât rational. 

e Actioneazá diferit în momente de timp distincte; răspund diferit la 
același stimul în momente de timp distincte. 

e Pot fi convinși — de dumneavoastră sau de concurenții dumneavoastră. 


Altfel spus, învaţă, și în felul acesta î își schimbă atitudinile și compor- 
tamentul. 


Cercetarea consumatorului este uneori i dificilă si de obicei costisitoare, acesta 
fiind un alt motiv pentru care firmele ni apelează | la ea. Pe de altă parte, costul. 
analizei consumatorului este nesemnificativ în comparaţie cu costul i ignorárii 
ei, asa cum rezultá din exemplul oferit de automobilul electric C5 construit 
de Sir Clive Sinclair. 

Sir Clive Sinclair este un expert în electronică, extrem de dotat, care a 
dezvoltat o gamă largă de dispozitive electronice inovatoare. În-anii '60 el a 
proiectat și comercializat un aparat de radio miniatural, pentru încheietura 
mâinii, și o serie de truse individuale pentru asamblarea unor dispozitive 
electronice destinate pasionatilor în domeniu; la începutul anilor ’70 a contri- 
buit la dezvoltarea calculatorului electronic’ și a comercializat o formă timpu- 
rie, denumită ZX. 80 a computerului personal. cu, mult. inainte ca marile 
companii sá invadeze. piata acestor produse. Compania. sa a realizat si un 
televizor miniatural, portabil, pentru a cărui fabricaţie a utilizat tehnologii: atât 
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de avansate încât atunci când compania Binatone a cumpărat drepturile asupra 
proiectului, aceasta a fost incapabilă să-l multiplice în fabricile din Japonia. 

l În 1984 Sinclair a lansat automobilul electric C5, ergonomic si cu un 
singur loc (numai pentru sofer). Acest automobil era: complet ecologic, 
conducerea lui nu necesita permis de conducere si putea fi parcat usor aproape 
oriunde. În mai 1985, Sinclair a raportat comercializarea a 8000 de produse, 
dar în octombrie 1985 datoriile proiectului au crescut la 7,75 milioane de £, 
iar vânzările aproape au încetat. Produsele rămase au fost vândute la un pret 
mai scăzut decât costurile de fabricaţie, iar Sir Clive Sinclair s-a retras practic 
din ramura respectivă. | ye "i E 
Cauzele esecului proiectului C5 au fost dezbătute fără încetare, însă în 
final nu poate exista decât un: singur motiv. pentru falimentul produsului: 
consumatorii n-au fost pregătiți să-l cumpere. A apelat sau nu Sinclair la o 


analiză adecvată a consumatorului? Această problemă ar putea ieși la lumină 
foarte rapid, însă mai importante sunt următoarele concluzii: . . . 


e Era necesar ca realizatorii produsului să fie conştienţi că acesta nu avea 
deloc o piaţă de desfacere importantă, caz în care n-ar fi trebui să fie 
introdus în fabricație. = = — ~- gh E 

e Era necesará identificarea unei piete alternative — automobilele C5 s-au 
utilizat cu succes în depozite, proprietăți particulare si complexe de 
agrement. aos. | bn i E 

_e Era necesară proiectarea unei strategii promoționale alternative. Nu 
încape îndoială că așa cum fusese prezentat în mass-media, ca automobil 
electric capabil să transporte o singură persoană, existau puţine șanse . 
ca produsul să înregistreze un succes semnificativ pe piaţă. 


„Ca să fim sinceri, cercetarea pieţei este imperfectă și câteodată cea mai 
bună analiză se soldează cu eșecuri lamentabile la contactul produsului cu 
piața. Însă cercetarea de calitate va spori considerabil șansele de succes. 


Consumatorii și segmentarea pieței 


În prezent, pieţele de mari proporții sunt rar întâlnite. Există foarte puţine 
produse solicitate de toată lumea, pur și simplu datorită faptului că diversității 
consumatorilor îi corespund nevoi diferite. Specialiștii în marketing grupează 
consumatorii cu nevoi similare obținând astfel segmente de piaţă. Ca rezultat 
al perfecţionării metodelor de cercetare devine posibilă segmentarea piețelor 
în grupuri de persoane din ce în ce mai mici. Figura 1 prezintă un exemplu 
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PIAȚA ARTICOLELOR DE IMBRACAMINTE 
Grupul celor cuprinși | —— ra pera 
.intre25si45deani | |: 
Îmbrăcăminte | | îmbrăcăminte] | Pensionari 
de lucru “modernă 


- 
» 
iin 
Li 


m Adolescentii 


Îmbrăcăminte! | îmbrăcăminte 
de lucru || : modernă 


Profesioniști 
înstăriți retrași 
din activitate 


cu venituri 
J modeste 


Îmbrăcăminte! |Imbrácáminte | iza Imbitlicürifite 
"disco de stradá ocazii festivo :| -destrada . 


. Figura 1 Segmentarea pietei articolelor de îmbrăcăminte | 


de segmentare a toe articolelor as îmbrăcăminte î în grupuri compacte’ de 
persoane. | 

Necesitatile fikoki segment vor fi diferite (de exemplu, diferenţa consi- 
derabilă între solicitările adolescenților în raport cu cele ale grupurilor mai 
vârstnice) i însă chiar și în grupul adolescenților vom putea identifica mai multe 
grupuri, în funcţie de nevoi. Îmbrăcămintea! de stradă a acestora nu va fi 
aceeasi cu îmbrăcămintea! „disco“ si astfel vor apărea mai multe subgrupuri. 
Spre exemplu, î în cadrul grupului populational al celor cuprinși între 25 și 45 
de ani vor exista subgrupuri specifice stabilite pe criteriul veniturilor, stilului 
de viaţă, zonei geografice sau apartenenței la o anumită clasă socială. 

Fiecare grup trebuie să fie tratat în mod diferit; deoarece va avea opțiuni 
care-i vor influenţa acţiunile referitoare la ce vor cumpăra; unde își vor face 
cumpărăturile s si cât sunt dispuși să cheltuiască pentru un anumit produs. De 
asemenea, fiecare grup va reacționa într-un mod specific la metode diferite 
de activitate promoțională. Tipul de reclamă atractivă pentru adolescenți va 
prezenta un interes scăzut în grupul vârstnicilor, astfel încât specialiștii î în 
marketing vor căuta să tinteascá aceste grupuri prin metode diferite, iar 
diferențierea metodicii promoționale poate continua prin creșterea specifi- 
cului relativ al fiecărui subgrup- -țintă — 
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Consumatorul și marketingul de relații 


Până nu demult cea mai mare parte a specialiștilor în marketing se ocupau de 
tranzacții. În câteva cazuri, în special în domeniul imobiliar specialiștii în 
marketing operau tranzacții singulare; exista: presupunerea cá.o dată ce 
imobilul era vândut, interesul consumatorului era satisfăcut pe deplin si se 
considera că posibilitățile de colaborare apar ulterior, pe măsura și în timpul 
exploatării imobilului. Akiaki nin |! 

Ín ultimii cinci-zece ani s-a acordat mai multá importantá ideii de a 
considera consumatorul mai degrabă ca pe un „activ“ pe termen lung al 
afacerii, decât ca pe un cumpărător izolat, fără relevanță ulterioară. Compa- 
niile au realizat că este mult mai ușor (si mai ieftin):să păstrezi un client 
existent decât să atragi unul nou; specialiștii s-au ocupat așadar cu precădere 
de stabilirea unor bune relații cu clienţii și consumatorii. O mare parte din 
specificul muncii în marketingul relațiilor s-a concentrat asupra relațiilor 
dintre fabricanți si intermediari, însă aceasta nu este nici pe departe singura 
aplicaţie oferită de marketingul de relaţii. 

Esența marketingului de relaţii constă în determinarea clientelei cu o 
constantá maximă. Sau altfel spus, determinarea cu maximă probabilitate a 
clientelei fidelă firmei pe termen lung. Nu este neapărat necesar ca aceşti 
clienti să fie cei mai înstăriți sau cei mai cheltuitori; marketingul de relaţii nu 
arată cá un client care timp de 20 de ani aduce venituri lunare de 30 de £ este 
mult mai valoros decât cinei clienti care cheltuiesc o singură dată câte 500 de 
£. Consumatorii sunt astfel interpretati ca centre de profit pe viață care pot 
aduce venituri de sute de mii de lire sterline pe durata vieţii, și nu ca surse de 
profituri rapide rezultate în urma unor tranzacții singulare. Această abordare 
a devenit posibilă numai datorită existenţei metodelor sofisticate de cercetare 
$i a sistemelor computerizate, cu ajutorul cărora consumatorii pot fi identi- 
ficati si clasificați. Ulterior, firmele urmăresc stabilirea unor relații cát. mai 
îndelungate cu consumatorii pentru a se asigura de fidelitatea acestora. ` 

Un exemplu în acest sens este programul inițiat de marile linii aeriene în 
vederea identificării călătorilor care apelează frecvent la serviciile lor. Aces- 
tora, oameni ce călătoresc în mod constant în scop de afaceri, liniile aeriene 
le oferă bilete gratuite pentru călătorii de plăcere, fiind demonstrat cá aceiași 
călători apelează cu preponderență la serviciile liniilor aeriene atât în scopul 
călătoriilor de afaceri, cât și în scop de agrement. Călătorii fideli primesc de 
asemenea oferte speciale, cum ar fi revistele de prezentare a articolelor de 
interes pentru călătorie sau bonurile cu reducere garantată pentru cumpărarea 
articolelor din magazinele scutite de taxe vamale sau pentru hoteluri. Astfel, 
cu ajutorul gratuitátilor, linia aeriană întreţine relația cu călătorii săi fideli, 
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aceasta permițându-i totodată să comercializeze si alte servicii. În treacăt fie 
spus, reducerile oferite la hoteluri nu sunt tocmai gratuitati! 

Un alt exemplu concludent este dezvoltarea sistemului MLM (multilevel 
marketing). Principial, functionarea sistemului MLM se bazeazá pe dubla 
calitate a operatorilor din retea: consumator si agent. Astfel, fiecare consu- 
mator actioneazá si un agent pentru recrutarea de noi consumatori, iar pentru 
fiecare vânzare. către terți primește un comision. Rezultă .deci. o structură 
piramidală clasică. Fiecare membru al rețelei este consumator, dar în același 
timp un agent care oferă spre vânzare rudelor si prietenilor sai produsele 
firmei, recrutându-i astfel în sistem și alimentând rețeaua piramidală cu noi 
membri. Potenţialul de dezvoltare al unei asemenea rețele este imens, deoa- 
rece se bazează pe relaţiile dintre membri săi. (consumatori si agenti) si va 
genera între aceștia o puternică fidelitate. Companii ca Amway $ si-au dezvoltat 
baze mondiale ale clientelei prin crearea unor astfel de retele de desfacere. 
Astăzi există exemple numeroase de rețele MLM prin care se comercializează 
orice, de la articole pentru menaj până ‘la produse alimentare ecologice. 

Dată fiind tendința actuală a companiilor de a acorda mai multă grijă 
consumatorilor și de a le satisface nevoile, probabil că dezvoltarea marke- 
tingului relațiilor va fi în folosul clienţilor; multi dintre aceștia fiind nesta- 
tornici trebuind să fie curtati cu metode tot mai subtile. 


Consumatorul și planificarea de marketing 


Metodica marketingului este foarte- asemănătoare cu procedeul folosit la 
cumpárarea unui cadou de Cráciun pentru o persoaná din familie. Comparatia 
este prezentatá in tabelul 1. Privind lucrurile in aceastá manierá este usor sá 
observăm ce urmărește marketingul relaţiilor. 

Dacă sunteţi privitca un om care face cadouri utile și interesante, oamenii 
vă vor aștepta cadourile Și vor încerca să se revanseze. Exact acelasi lucru 
este valabil și în marketing. În cele din urmă, marketingul î înseamnă satis- 
facerea nevoilor oamenilor, așadar analiza consumatorilor, și a nevoilor 
acestora este decisivă pentru studiul de marketing, 
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Tabelul 1 Paralela între metodica marketingului și ep mit 
folosit la cumpărarea unui cadou $ 


Cumpárarea unui cadou 


Decideti pentru cine doriți să cumpăraţi 


cadoul. 


Decideti cât veti cheltui — 
obicei pe cát và asteptati sá cheltuiascá 
el (ea) pentru dumneavoastră. 


Reflectati la interesele sau nevoile per- 


soanei respective. 


Cáutati ceva disponibil la prețul stabilit, - 


ținând cont de ceea ce i-ar plăcea per- 
soanei să primească. | 


Cumpárati cadoul. 
impachetati cadoul. 


Oferiti cadoul într-un mod cât mai natural 
cu putință. 


Priviţi figura persoanei atunci când des- 
chide cadoul. 


Decideti dacă respectivul cadou a fost 
cel dorit. 


bazându-vă de : 


Marketing 
mm raja gin 


Decideti care este pretul pe care pape 
este pregăti să-l plătească. 


Reflectati la interesele si Halle. consu- 
matorului. 


Decideti ce caracteristici ale produsului 


pot fi satisfăcute la pretul pe care consu- 


matorul este pregătit să-l plătească. 
Lansati produsul î în fabricație. 


| Ambalati produsul: 


 Aranjati o metodă de distribuție conve- 


nabilă. 


Asigurati (e metodă feedback de testare 
a părerii consumatorului după E 
rarea produsului. 


Analizati dacá este posibilă îmbunătă- 
firea produsului pentru o noua a AR 


Rezumatul introducerii 


În această introducere am aruncat o privire sumară asupra comportamentului 
consumatorului si asupra motivelor care determină studiul acestuia. Ideile 


principale pot fi enumerate astfel: 


e Comportamentul consumatorului este rezultatul i interacțiunii a mai mul- 
tor factori incluzând i impresia, percepția, imboldul, mediul î înconjurător 


şi comportamentul propriu-zis. 


e Consumatorii sunt total diferiți, întocmai ca toți oamenii. 


e Marketingul se referă la determinarea nevoilor consumatorilor şi satis- 
facerea acestora urmărind obținerea unui profit. 
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e Consumatorii pot fi grupaţi după criteriul similaritatii nevoilor; aceste 
grupuri sunt denumite segmente. 

e Oamenii cumpără numai ceea ce doresc să cumpere, iar dacă dumnea- 
voastră nu le puteţi satisface dorinţele, atunci vor cumpăra de la cineva 
mai capabil. 

e Comportamentul consumatorului se modifică în timp, astfel încât com- 
paniile trebuie să-și monitorizeze continuu clienţii pentru a fi sigure că 
nevoile acestora au fost corect percepute. 


„e Dacă va ignorati clienţii, aceștia, la rândul lor vá vor ignora. 


1. 
2. 
3. B. H. Booms si M. J. Bitner, “Marketing strategies and organisation structures for 


4. 
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_ Imbold, motivaţie si hedonism 


In acest capitol vom examina câteva teorii ale motivatiei care sustin compor- 
tamentul consumatorului. După parcurgerea acestui capitol veți fi capabili să: 
e Explicati tipurile motivatiilor care-i determină pe oameni să cumpere. 
* Descrieti teoriile motivatiei elaborate de Maslow sau Herzberg. | 
e Puneti în evidență aplicabilitatea acestor teorii asupra comportamen- 
tului consumatorului, în sfera practicii achzitiei de bunuri. 
e Explicati modul în care nevoile generează. dorința, iar dorințele se 
concretizează în acțiune. m. 9 


inutile, iar preţurile acestora de-a dreptul exorbitante, însă nevoia emoțională 
de a fi în pas cu moda copleșește motivaţia conștientă, rațională de a vă 
cumpăra ceva care să vă tind de cald. 


sul automat, somatic Ja un stimul. Instinctele sunt reflexe programate înnăs- 
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tiv sau pot suspina adánc in anumite momente dramatice) in realitate compor- 
tamentul consumatorului este in intregime neinstinctiv, volitional. 

Ín esentá, consumatorii sunt motivati de dorinta de a-si satisface nevoile. 
Existá multe moduri de a defini structura unei nevoi, si probabil marea 
majoritate a specialiștilor îl asociază cu necesitățile curente ale vieţii hrană, 
adăpost, îmbrăcăminte. Oricum, această definiție este sumară, atâta timp cât 
ființele umane sunt creaturi complexe, ale căror nevoi nu sunt numai de natură 
fiziologică. De exemplu, o ființă umană privată de contactul social pentru o 
lungá perioadá de timp va deveni probabil alienatá; de asemenea, lumea 
resimte nevoia unei stimulări senzoriale (distracție, amuzament, ambiantá 
socială pozitivă). Specialiștii în marketing definesc așadar nevoia ca fiind o 
lipsă percepută. Această definiţie precizează că nu simpla lipsă, ci realizarea 
acesteia de către subiect generează apariţia nevoii. De exemplu, lipsa ghetelor 
îmblănite nu constituie o nevoie în sine, decât dacă afară e zăpadă mare și 
sunteți nevoiţi să mergeţi ceva distanță pe jos. 


Tabelul 1.1 Clasificarea motivatiilor 


Motivatii primare “Motivul care determină cumpărarea unui produs dintr-o 
anumită categorie. De exemplu, nevoia de a cumpăra o 
mașină pentru înlocuirea celei vechi și uzate. 


Motivatii secundare Acestea sunt motivații care determină cumpărarea unei 
i i anumite mărci. Consumatorul poate avea motive sá-si cum- 
pere mai degrabă un automobil marca Vauxhall decât un 
Peugeot, sau mai bine un Ford decât un BMW. 


Motivatii rationale Acestea sunt motivatii induse de raționamente si evaluări 
logice ale situației in care se află consumatorul. Cumpără- 
torul poate resimti nevoia unui automobil cu care sa-si 
transporte cei patru copii si un cort formulandu- -Și optiunea 
în consecinta. ' 

Motivatii emotionale . Aceste motivații sunt legate dei impresia formată de consu- 

» `` mator asupra mărcii. Cumpárátorul nostru ipotetic poate 
să-și achiziționeze în final o mașină tip sport, în ciuda nevoii 
de a-și cumpăra o mașină pentru cei T € si hese 
cortul săul . 


Motivatii conștiente ^ Acestea sunt motivatii de care consumatorul isi dă seama. 
dA "Consumatorul nostru știe cá are nevoie de o mașină nouă, 
deci această motivaţie este constientá.. — 


Motivatii latente Acestéa sunt motivații care operează la nivelul inconștient. 
pers -“ Cumpărătorul nostru ipotetic poate să nu realizeze că dorin- 
 tadeaaveao mașină ara este legată de — sa de 

. vârsta mijlocie. 
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Tabelul 1.2 Generarea scopurilor si acţiunii, 


Evenimente psihologice Explicaţia | 
Conștientizarea nevoii . Senzatia de lipsă este definită Și clarificată. De exem- 
| .. plu, consumatorul realizeazá cá senzatia de dis- 
confort este cauzatà de foame. pi, | 
“Generarea imboldului În mintea consumatorului ia naștere dorința de a 
Sith ; rezolva problema apărută. ` D 
Alegerea unei motivatii rele- Consumatorul cautá ceva de máncare. 
vante | ^ sg Greg the 
Alegerea scopului Dorinta capata nuante specifice si are loc definirea 
„tintei“. De exemplu, consumatorul se decide asupra 
, unui produs gata preparat. N 
Alegerea unei variante de`- Consumatorul se decide între a ieși să-și cumpere 
acțiune destinate atingerii ^ mâncarea sau a telefona pentru a-i fi adusă acasă. 
scopului. Oa | sin Grim: ! i 


1.2. Pe măsura deplasării de la o activitate la alta, comportamentul capătă 
specificitate si relevanță: de la 0. vagă senzaţie de disconfort și până la 


sului; nevoi H&donistice sau experimentale care determină considerarea as- 
pectelor subiective, estetice, generatoare de plăcere ale produsului.! 

Ambele tipuri de nevoi menționate mai sus sunt elemente care apar în 
cadrul procesului de luare a deciziei de cumpărare. Astfel, consumatorul 
poate cumpăra o maşină cu scopul utilitar de a se deplasa la și de la serviciu 
sau poate decide să achiziționeze o mașină sport în scop experimental pentru 
satisfacerea plăcerii de a conduce, De fapt în anul 1924, Melvin Copeland? 


aceeași măsură ar putea fi utilă si definiţia dorinţei. Desigur, într-o 
abordare superficială, dorința ar putea fi definită ca fiind ceva neesential sau 
neimportant. Această definiţie este sumară şi inaplicabilă, întrucât ceea ce 


este luxos pentru unii este strict necesar pentru alții. Spre exemplu, marea 
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majoritate. a populaţiei din Marea Britanie consideră frigiderul o necesitate, 
în timp ce pentru o mare parte a populației mondiale acesta este, fără îndoială, 
un lux. Din raţiuni de claritate, specialiştii î în marketing definesc dorința ca 
un operator. specifi c de satisfacere a unei nevoi. De exemplu, am putea spune 
că un individ are nevoie de hrană însă isi dorește un hamburger sau are nevoie 
să bea însă își dorește să bea bere. . 

Există mai multe moduri în care o nevoie dată poate fi satisfăcută. Nevoia 
de companie poate fi satisfăcută devenind membru al unui club, ieşind cu 
câţiva prieteni, mergând la o bere sau invitând un prieten la o cafea. Nevoile 
tind să aibă un caracter general, însă dorințele sunt specifice. Tata de ce, 
principala preocupare a marketingului este de a încuraja consumatorii să-și 
satisfacă nevoile (caracter general) apelând la anumite Rabe cns (caracter 
specific) (,,Ti-e sete? Încearcă o colal'*) 

Figura 1.1 prezintă un model al procesului motivárii care se dezvoltă pe 
structura algoritmului din tabelul 1.2. Acest model include factorii învățării 
si asteptárii. În- diagramă nevoia nesațisfăchță ii la. generarea u unui 
imbold ce trebuie realizat. | 

Învăţarea prealabilă de către consumator a modului specific de acțiune, 
conduce la apariția unei motivații sau a unei serii de motivații; consumatorul 
cu anumite așteptări î în legătură. cu ceea ce se va întâmpla ca rezultat al acţiunii 
asupra ‘motivatiilor sale si astfel isi va formula un scop. Aceasta, în schimb, 
va conduce la comportamentul destinat atingerii scopului. 

Modelul de mai sus nu oferă o abordare foarte clară si rațională a 
comportamentului consumatorului. În realitate, mare parte a procedeului 
. motivárii are loc în subconstientul consumatorului si decurge î în felul următor: 
„Mi-e sete. Uite un automat pentru Coca-Cola. Am mai băut Coca-Cola si 
mi-a plăcut. Unde-o fi moneda de 60 de penny de care am nevoie?“ Acest 


Asteptare. | 
"Nevoie |: il Lon. Motivatie Y |] “Comportament 
- 1 l Jis , nr motivat t à 


Figura 1.1 Model al procesului motivării (Sursă: Adaptare după Sak ` 
Onkvisit și John J. Shaw, Consumer Behaviour, Strategy and Analysis, 
New York: Macmillan, 1994) 
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altgoritm are loc fără implicarea conștientului — numai ca rezultat al imaginii 
automatului de Coca-Cola ceea ce-] determină pe consumator să constien- 
tizeze setea care cu câteva momente în urmă se aflase la nivel inconștient. 
Câteva moduri de operare ale subconștientului sunt descrise în capitolul 3. 


Imbold ii 


Imboldul reprezintă forța ce determină răspunsul subiectului la nevoia resim- 
titá. Imboldul este un stimul intern ce ia nastere datoritá obstacolului dintre 
starea dorită si.cea actuală. Imboldul este de regulă resimțit ca o tensiune 
sau neliniște interioară. | m T" : | 
Constientizarea unei diferente între aceste stări menţionate generează 


generare a imboldurilor este Sugerarea stărilor dorite; altfel spus, introducerea 
în mintea subiectului a insatisfactiei referitoare la starea actuală. | 
Dacă starea dorită se află la un nivel înalt, subiectul este mult mai predispus 
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continua drumul, insá rata de succes a indicatoarelor este suficient de mare 
pentru a justifica instalarea lor zilnicá. | 
., Apariţia diferenței între starea dorită si cea actuală este cu siguranță 
stimulativă și plăcută; este ceea ce face viata interesantă pentru marea 
majoritate a oamenilor. Determinând pe cineva să flămânzească înainte de 
masă sau provocându-i setea înainte de a merge la o bere, experiențele 
menționate vor deveni mai plăcute. De asemenea, atingerea stării dorite (de 
exemplu, promovarea în funcție) poate să conducă la creşterea nivelului 
dorinței, corespunzător unei funcții mai importante. Sau referindu-ne la un 
consumator — cineva care à economisit ani de-a rândul ca să-și cumpere un 
BMW poate foarte bine să înceapă să economiseascá cà să-și cumpere un 
model BMW și mai costisitor, lu^. my sius i 
Fiecare subiect are un nivel specific la care acest tip de stimulare este 
plăcut si provocator, fără a deveni incomod sau îngrijorător. Acesta este 
denumit nivel optim de stimulare sau OSL (optimum stimulation level). Dacă 
nivelul stimulării exterioare depășește nivelul optim, subiectul va căuta să-și 
satisfacă nevoia și să reducă imboldul; dacă nivelul stimulării scade sub 
nivelul optim, subiectul va căuta stimularea exterioară pentru a o reduce la 
nivelul optim. Ti scie TET TM | I 
OSL este un factor subiectiv; altfel spus, el variazá de la un individ la altul. 
Cercetările au demonstrat cá cei ce au nivel OSL ridicat preferá noutatea si 
riscul, pe când cei cu un nivel OSL scăzut preferă produsele încercate si 
testate." Cei cu niveluri OSL ridicate sunt cu precădere tinerii. 


Motivatia actiunii 


Motivatia este rațiunea acțiunii întreprinse de oameni. Motivatia poate avea atât 

intensitate, cât și direcție, putând fi pozitivă sau negativă, altfel spus: o persoană 

poate fi motivată să acţioneze sau să-și anuleze acţiunea. De asemenea, motivaţia 

poate fi generată intern (din interiorul subiectului: foamea) sau generată extern 

(din mediul înconjurător: o invitație la un eveniment social. ^ ^ ^ - 
Nivelul motivării va depinde de următorii factori: 


e Oportunitatea scopului final. 
e Accesibilitatea scopului final. 


Una din problemele ridicate de studiul motivatiei este că aceasta nu poate fi | 
dedusă cu ajutorul comportamentului. Spre exemplu, prezenţa unui tânăr la 
un concert poate fi motivată de dorința de a asculta muzică sau de dorința de 
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eee 


a-i oferi o seará plácutá prietenei sale care agreeazá formaţia care concertează. 
De asemenea, prezența sa mai poate fi motivată de faptul că el însuși este 
membru al unei formații și dorește să-și asculte concurenții. Așadar, motivaţia 


? E , 


sa este subiectivă si greu observabilă. . — . 5^ dona] | 

O altá complicatie apare datoritá faptului cá motivaţia este rareori simplă. 
Puţine acțiuni au loc ca rezultat al unei singure forte motivationale; în 
exemplul de mai sus opereazá probabil numeroase motivatii, iar multe dintre 
acestea pot fi trecute cu vederea chiar de tânărul respectiv. Bunăoară, acestuia 
poate să-i placă formaţia și dorește de asemenea să-și impresioneze prietena, 
însă în același timp evită petrecerea unei seri cu fratele pe care nu-l agreează. 

Deoarece motivațiile pot avea multe surse, însă de obicei imposibil să-i 
satisfaci cuiva simultan și în întregime nevoile emoționale și cele fiziologice, 
cercetătorii au avut in. vedere, posibilitatea ca acestea să poată fi în egală 
măsură clasificate si ierarhizate, O încercare timpurie de clasificare a nevoilor 
psihologice a fost făcută de către Henry Murray, rezultatul fiind o listă cu 
douăzeci de nevoi fundamentale. Acestea sunt: sprijin, hrănire, sensibilitate, 
respect, degradare, apărare, evitarea inferioritatii, evitarea răului, realizare, 
contracarare, dominare, agresiune, apartenenţă, autonomie, ordine, respin- 
gere, sex, înțelegere, manifestare, activitate ^ 

Toate nevoile enunțate mai sus au implicaţii în domeniul marketingului. 
Nevoia de respingere este utilizată de firma Coca-Cola când îşi îndeamnă 
consumatorii să respingă alte mărci în favoarea acelui „The Real Thing“; iar 
nevoia de sensibilitate este apelata în cadrul reclamelor pentru enciclopedii 
CD-ROM. A | | | mis 

Lista propusá de Murray nu este probabil completă, existând nevoi 
fundamentale neincluse. De asemenea, nevoile menționate nu sunt univer- 
sale, acestea diferentiindu-se în funcție de subiect. Ar trebui menţionat si fapul 
că lista lui Murray este rezultatul experienței sale și nu a unui program de 
cercetare, astfel încât multe din datele sunt mai degrabă simpliste si sumare 
decât empirice în adevăratul sens al cuvântului... iai 

Cercetătorii au încercat să stabilească dacă există anumite nevoi comune tutu- 
ror $i care să poată fi ierarhizate pentru marea majoritate a subiecților, Cel mai 
cunoscut exemplu al acestei abordări este ierarhia nevoilor, elaborată de Maslow. 


Ierarhia nevoilor a lui Maslow. 


j 6 T wx A r Ss ^ 

Abraham Maslow a emis ipoteza cá nevoile ar trebui satisfăcute într-o. 
anumită ordine a importanței lor, așa cum se prezintă în figura 1.2. Teoria 
arată că nevoile fundamentale situate spre baza piramidei vor trebui satisfă- 
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cute înainte ca nevoilor.mai sofisticate situate către vârf să li se acorde vreo 
importanţă. De exemplu, o persoană abandonată pe o insulă pustie va fi 
înainte de toate preocupată de satisfacerea nevoilor fiziologice imediate, de 
a găsi hrană și apă si de a-şi construi un adăpost, Aceste nevoi imediate odată 
satisfăcute, următoarea prioritate ar fi să-și asigure continuarea satisfacerii 
acestora: altfel spus, să asigure securitatea adápostului î în raport cu orice forță 
ostilă și să-și facă provizii de hrană pentru situaţii neprevăzute. 

Naufragiatul nostru ipotetic ar dori apoi să găsească alti oameni, un grup 
căruia să-i aparţină; și odată grupul găsit va dori să fie respectat de membrii 
acestuia (nevoia de apreciere). „Necesitatea unui timp de gândire și de satis- 
facere a anumitor aspirații artistice poate urma dorinței de a excela î în ceva, 
numai din orgoliu. 

Realizarea de sine repieitinfi atingerea stadiului de indeplinire totalá a 
propriilor aspiratii sau a scopului vietii. Este implinirea dorintei de a deveni 
tot ceea ce puteti fi, de a realiza tot ceea ce sunteti capabili; câteodată de a 
marca o schimbare substanţială în lumea în care trăiţi. În societatea noastră, 
oamenii care operează la nivelul realizării de sine sunt de obicei aceia care au 
avut o carieră încununată de succes, care dispun de suficientă securitate 
financiară care să le asigure satisfacerea nevoilor fiziologice ș Și care au câștigat 
deja stima și respectul: grupului social căruia îi aparțin. Asemenea oameni 
devin cu preponderență interesaţi de arte, ajungând câteodată să cânte în 
ritmul propriei muzici, se vor implica în activități caritabile, vor sprijini.o 
anumită cauză sau se vor indeletnici cu cine știe ce activitate valoroasă lila 
ei) fără nici o importanţă economică. . 


„Nevoi de autoactualizare | N | 


"S RN TA 


„Nevoi de cunoaștere 


Nevoi de apartenență 


: Nevoi de siguranță : 


. . Nevoi fiziologice . 


Figura 1.2 lerarhia nevoilor după Maslow (Sursă: Abraham Maslow, Moti- 
'vation and Personality, New York: Harper and Row, 1954). 
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Un exemplu concludent este oferit de Sir James Goldsmith. Acesta, un 
antreprenor de mare succes a acumulat o avere imensă pe care a folosit-o, în 
| parte, pentru a cumpăra ultimele rămășițe ale pădurilor americane centrale 
(păduri de tip tropical) cu scopul dea le proteja împotriva táietorilor de lemne. 
Un alt exemplu este Paul McCartney. După destrămarea grupului Beatles s-a 
retras circa doi ani din activitatea artistică. Fiind unul din cei mai bogați 
oameni de pe mapamond nu a fost niciodată nevoit să se apuce din nou de 
lucru, însă s-a considerat mai întâi de toate muzician, așa că a înființat grupul 
Wings. Formaţia și-a început activitatea ca și Beatles, concertând în cluburile 
din toată tara înainte de a înregistra o serie de hituri. . 

Ierarhia valorilor a lui Maslow nu implică cu strictețe satisfacerea fiecărei 
nevoi înaintea apariției nevoilor de nivel superior, în afara cazului în care 
există o preocupare principală a subiectului în acest sens. Aceasta înseamnă 
că un vagabond poate fi mai interesat în a-și omori timpul cu prietenii decât 
de a-și găsi un adăpost pentru noapte, sau un agent de vânzări poate fi mai 
interesat de competivitatea desfacerii decât de asigurarea unui comision 
suficient de mare în vederea acoperirii ipotecii, însă teoria explică cu suficien- 
tă elocventá cadrul real al afacerilor, pentru ca ea să fie utilă. Ar trebui de 
asemenea menționat că circumstanțele pot determina în egală măsură subiec- 
tul să coboare sau să urce în ierarhie; diagrama prezintă mai degrabă impor- 
tanta relativă a fiecărei nevoi la un moment dat, decât semnificația evoluției 
vieții. | in ' Mb 

Cercetările efectuate de McNulty’ au pus in evidenţă faptul cá un procent 
al populaţiei mai mare ca oricând operează astăzi la nivelul autoactualizării 
din ierarhia lui Maslow. Aceştia tind să fie foarte individualisti, noncon- 
formisti, oameni capabili de performanţă care sunt cu precădere promotori ai 
progresului social. Din punctul de vedere al specialistului în marketing este 
dificil să ai de-a face cu ei, deoarece nu respectă regulile sociale obișnuite. 
McNulty afirmă că aceşti oameni, orientati spre sine vor fi în majoritate în 
următorii douăzeci de ani, grație afirmării bunăstării și securității sociale. 

Ierarhia nevoilor elaborată de Maslow este utilizată pe scară largă pentru 
explicarea motivatiei în domenii ca managementul resurselor umane sau 
managementul desfacerii. În domeniul comportamentului consumatorului 
teoria poate ajuta la explicarea creşterii ponderii vacanfelor pe cont propriu 
(ținând cont de cheltuielile unui voiaj clasic), creșterea popularității sportu- 
rilor de genul tenisului sau schiului (ținând cont de cheltuielile echipelor de 
fotbal sau cricket) sau creșterea interesului pentru experimente de genul 
„bungee-jumping“-ului (ținând cont de costul unei călătorii la Blackpool). 

E limpede că oamenii cu venituri minime nu sunt de obicei interesaţi de 
arte si de latura estetică a vieţii, având griji imediate mai importante; însă 
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exceptiile (de genul artistului ce rabdá de foame intr-o mansardá) sunt atát de 
numeroase, încât pun la îndoială universalitatea aplicabilitátii teoriei. 

Teoria lui Maslow oferă însă o bază solidă pentru dezvoltarea altor 
abordări ale aceluiași subiect, cum ar fi structura VALS prezentată în figura 
1.3. Diagrama descrie nouá stiluri de viatá diferite identificate în Statele Unite 
ale Americii de către cercetătorii de la Stanford Research Institute (astăzi SRI 
International). „Aceleași stiluri de viață fundamentale au fost de asemenea 
identificate si in Marea Britanie. La nivelurile inferioare corespunzátoare 
nevoilor fiziologice, de sigurantá si respectiv de apartenentá descrise de 
Maslow, consumatorii sunt dirijati cu preponderentá de nevoi fundamentale. 
Depășind nivelurile nevoilor fundamentale diagrama marchează o evoluţie 
divergentă: o parte din consumatori devin orientati spre societate, fiind 
interesaţi de opiniile celorlalți, pe câtă vreme alti consumatori devin orientati 
spre sine, Bins interesati de propriile imbolduri. În final, cele două categorii 


-Integrati 


foil 
Constientii sociali 
Dominatii dosi -— Dominatii Zona 
, de elemente „de elemente dublei 
. externe interne - ierarhii 
“ Dominatii | vom To] 
de nevoi Luptătorii 


Supraviețuitorii 


“Figura 1.3 Diagrama VALS — Valori si stiluri de viata: (Sursă: Adaptare 
Mari A. Mitchell, The Nine American Lifestyles, 
*. New York: Macmillan 1983) ~ 
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evolueazá convergent către o poziţie integrată unde interesul și (ad Boul 
pentru ceilalți se îmbină cu propriile nevoi și dorințe. 

O abordare diferită este cea a lui Fred Herzberg? „Acesta şi-a început 
cariera ca cercetător în domeniul științelor medicale și a devenit interesat de - 
posibilitatea existentei a douá grupuri de factori (motivationali si non-motiva- 
tionali) nu neapărat interferente. Medic fiind, el a denumit factorii din cel de-al 
doilea grup factori „igienici absența acestora generând „boala“ non-moti 
vaţiei. | bin 


Teoria factorilor igienici și 
 motivationali a lui Herzberg 


Cercetările lui Herzberg au vizat domeniul managementului resurselor uma- 
ne, fiind menite să ofere managerilor o privire interioară asupra modului în 

care isi pot motiva personalul din subordine pentru a realiza mai mult. El a 
descoperit că factori ca salariul corect, corespunzător muncii prestate, condiţii 
de muncă rezonabile, raporturi corespunzătoare între şefi si subalterni sunt 
factori fundamentali pentru satisfacția personalului, însă excesul acestora 
poate genera non-motivatia. Factorii motivationali pot fi: stima colegilor, 
apreciere meritatá din partea s sefului, promovarea. 

Prin comparatie, in domeniul comportamentului consumatorului existá 
factori fundamentali invocati de orice cumpárátor (caracteristicile esentiale 
ale produsului). De exemplu, cu toții pretindem ca un autoturism să fie fiabil. 
Aceştia sunt factori igienici, non- -motivationali care vor fi invocati de fiecare 
consumator. 

Factorii motivationali tind să fie factori subiectivi, specifici fiecărui indi- 
vid. De exemplu, aceștia ar putea fi fi: performanţe superioare, confort deosebit, 
linie modernă și așa mai departe. Cu alte cuvinte, factorii igienici tind să fie 
comuni majorităţii consumatorilor, pe când factorii motivational tind sa fie 
specifici anumitor segmente sau subgrupe. 


Evitarea suferintei 


Tehnica motivárii nu trebuie confundată cu tehnica evitării suferinței. Eviden- 
tierea consecințelor nefavorabile (a suferinței sau altor efecte nedorite) nu va 
determina, în mod necesar, o influență pozitivă asupra comportamentului 
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consumatorului; altfel spus, amenintánd nu poti fi sigur cá vei obtine ceea ce 
doresti. Ín ciuda frecventei reclamelor ce îndeamnă la precauție accentuând 
rezultatele nedorite ale unei anumite conduite, efectele motivationale sunt 
îndoielnice; 

- Explicaţia constă în s faptul cá rezultatele hanbe pot fi obtinute: urmând o 
anumită cale, pe când suferința poate fi evitată în mai multe moduri. Burris 
F. Skinner’ a demonstrat că sobolanii pot fi învăţaţi să evite socurile electrice. 
Astfel, experimentul demonstra i inventivitatea sobolanilor punând î în evidență 
modurile în care aceștia evită șocurile electrice. 

Prin comparaţie, oamenii sunt fără îndoială mult mai inventivi. Spre 
exemplu, obligația legală a portului centurii de siguranță s si amenda de 50 de 
£ ar trebui să determine automobilistii s să-și fixeze centurile, evitând astfel să 
fie opriți de poliție. Ín realitate, centurile de siguranță nu sunt întotdeauna 
fixate, ceea ce înseamnă că șoferii sunt mai predispuși accidentelor si eventua- 
lelor pagube. - 

O modalitate de evitare a suferinței utilizată de specialiști MU d motivarea 
consumatorilor este modelarea (sugerarea suferinţei cu ajutorul modelelor). 
Acest proces constă în sugerarea consecințelor negative î în cazul unei acțiuni 
date cu ajutorul unui actor care acționează ca model. De exemplu, o reclamă 
poate prezenta un navetist acuzat de călătorie frauduloasă, precum și lista 
completă a consecinţelor acestei acțiuni. („M-am făcut de râs. Am fost nevoit 
să recunosc în fata i instanței că am păgubit compania de transporturi cu 130 de 
£! ȘI unde mai pui că mi-am pierdut s Si slujba!“). Alta reclamă poate prezenta 


Tabelul 1.3 Utilizarea modelării in scopul impulsionării pozitive a subiecţilor 


Modelarea 


Instructor, expert, bani de vânzări utili- 
zând produsul (la locul cumpărării). 


Modele punând întrebări i-a dei la un 


anumit produs. 


Modele receptánd informaţii cu scop pro- 
motional, în vederea cumpărării sau "us 
zării produsului: | 


Modele în dificultate, sancţionate pentru 


comportamente nedorite. 


Indivizi sau grupuri utilizând produsul 
într-un mod nou si plăcut. ` 


Răspunsul dorit 


‘Utilizarea corectă si competentă a Varig 
sului. | 


hine api] si redegi si performante 
lor produsului. 


Íncercarea produsului; cresterea volumu- 
lui vânzărilor si extinderea bia produ- 
sului. 


Diminuarea sau inhibarea comportamen- 
telor nedorite; - 


Lărgirea gamei de utilizare a produselor. 


Ss 
Sursá: Walter R.. Nord si J. Paul Peter, “A behaviour modification perspective on 
marketing”, yr bl of Marketing, vol. 44 (primavara 1980), pag. 36-47. 
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o gospodină dezamăgită de detergentul ei („Nu scoate petele de grásime!'*). 
n fiecare din cazuri, consumatorul este invitat să constate consecințele nega- 
tive ale călătoriei frauduloase sau ale utilizării unui detergent nepotrivit. 
Modelarea poate fi de asemenea utilizată în scopul impulsionării pozitive a 
subiecților, așa cum se prezintă în tabelul 1.3. 


Hedonism 


Hedonismul este cultul plăcerii, teorie întemeiată de adepţii școlii filosofice 
a Greciei antice, care proclamă desfătarea si delectarea drept un bun suprem 
si scop al vieții. În termenii comportamentului consumatorului, hedonismul 
definește domeniul tangent plăcerii de a avea un anume produs. De exemplu, 
fabricantii de autoturisme sunt preocupaţi de proiectarea portierelor care la 
închidere produc acel declic plăcut, inconfundabil. Acest demers nu are un 
scop utilitar, el fiind destinat generării sentimentului de siguranță pentru 
șoferi și pasageri. De asemenea, la proiectarea autospecialei Ford Transit s-a 
acordat o atenţie deosebită asigurării confortului șoferului. Explicaţia constă 
în faptul că multe asemenea autovehicule sunt conduse chiar de proprietari 


și, deci, confortul devine o sursă de profit. | Nur quw 

Și exemplele abundă: sunetul plăcut produs la desfacerea sigiliilor de pe 
borcanele de cafea, culoarea turcoaz a etichetelor folosite de firma Heinz la 
ambalarea fasolei — alăturarea culorilor oranj și turcoaz sporind apetitul 
cumpărătorului, simbolistica. grafică folosită de Apple Mac constând din 
imagini stilizate pentru creșterea sugestivitátii, dar si a plăcerii de a lucra. În 
parte, aceste aspecte hedonistice au apărut accidental, o dată cu proiectarea 
ambalajului produsului. De obicei, atributele hedonistice ale produsului sunt 
luate în calcul în mod deliberat încă din faza de proiectare. | 

Nueste nimic surprinzátor in faptul cá aspectele hedonistice ale produselor 
îi determină pe oameni să le cumpere. Plácerea si distracţia sunt elemente mai 
reprezentative ale ființei umane decât problemele de supraviețuire. Specia 
umană în ansamblu a depășit problemele de supravieţuire zilnice. Lumea este 
așadar pregătită să plătească o mică primă pentru amuzament, pentru distrac- 
tie si pentru plăcerea de a trăi. Acesta este un adevăr valabil pentru țările din 
Europa de Vest și indiscutabil pentru clasa celor înstăriți. | 

De altfel, multe reclame utilizeazá imagini hedonistice în scopuri promo- 
tionale. Cadbury's Flake prezintă o femeie frumoasă, savurând ciocolata; 
seria recentă de reclame Rover pune accent pe confortul autoturismului, 
comparându-l cu mediul amniotic; chiar și reclamele berii Baddington (din 
Manchester) accentuează cu umor caracterul luxos al produsului. 
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“Explicaţia numeroaselor abordări hedonistice din domeniul proiectării și 
al reclamei constă în faptul că majoritatea mărcilor de pe piață satisfac: din 
punctul de vedere al caracteristicilor esențiale ale produsului. În acest caz, 
diferențierea mărcilor constă in a oferi consumatorului un plus de amuzament 
și plăcere prin utilizarea produsului, . "mI 


„Rezumatul capitolului 


În acest capitol am studiat problematica motivării subiecților în legătură cu 
cumpărarea de produse. În particular am analizat imboldurile, nevoile, dorin- ` 
tele, motivațiile si aspectele hedonistice ale comportamentului consuma- 
torului. În cele ce urmează sunt prezentate ideile principale: 


e Multe motivații nu sunt rationale si nici constiente. 


e Nevoia este o lipsă percepută; dorinta este un operator specific de 
satisfacere a unei nevoi. 


e Imboldul este determinat de constientizarea unei diferente intre starea 
dorită si cea actuală. 


e Ín mare parte marketingul înseamnă activarea nevoilor si dirijarea 


dorințelor, 
e Motivația este complexă și nu poate fi dedusă cu ajutorul compor- 
tamentului. V a 


e Nevoile pot fi ierarhizate, însă există o interferență considerabilă. 

e Creșterea bunăstării determină schimbarea motivatiilor. 

e Multe, chiar cele mai multe, cumpáráturi sunt motivate in parte de 
Scopuri hedonistice. Se 
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"Scopuri și stimulente, : 
incertitudine si deziluzie 


În continuare vom lua în discuție scopurile pe care oamenii și le propun Și con- 
secintele realizării acestora. După parcurgerea acestui capitol veți fi capabil să: 
e Explicati generarea scopurilor. 
e Descrieti diferitele tipuri de scopuri. 
e Arátati modul în care consumatorii pot minimiza incertitudinea. 
D Construiti metode de minimizare a deziluziei survenite in urma achizi- 


tionárii unui produs. — 


3p 


| Scopuri 


Scopulreprezintá tinta spre care este ghidatá motivatia.! Diferenta dintre scop 
şi imbold constă în aceea cá, pe câtă vreme scopurile sunt obiective exterioare, 
imboldurile sunt interioare subiectului. Ambele determină însă modul de 

acțiune specific al acestuia. | 1i 
.... Inacestsens, scopul este stimulentul sau, după caz, inhibitorul unui anumit 
mod de acțiune. Când un subiect resimte un imbold ce trebuie definit poate 
apărea o întreagă serie de scopuri în măsură să satisfacă imboldul. Spre 
exemplu, cineva poate fi plictisit și are deci nevoie de distracție. Aceasta 
determină un imbold de a găsi ceva de făcut, ceea ce conduce la posibilitatea 
alegerii unui scop, așa cum se arată în tabelul 2.1. Scopul fundamental de a 
vă distra poate fi satisfăcut în diverse moduri, iar specialiștii în marketing știu 
foarte bine că întotdeauna consumatorii au de ales. 

Consecințele fundamentale, nevoile sau valorile pe care consumatorii 
doresc să le realizeze sunt denumite scopuri finale. Aceste scopuri finale pot 
fi concrete sau abstracte. Scopurile finale concrete au legătură directă cu 
cumpărarea produsului, pe când legătura scopurilor finale abstracte cu achi- 
zitia produsului este indirectă. - - 
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Tabelul 2.1 Exemple de posibilitáti de alegere a scopurilor 


Scopul Scopuri secundare posibile- Mod de actiune 

Vizionarea unui spec-: Alegeţi un film ` "> Consultaţi programul și hota- 

tacol de cinema n ;] ráti-Và — 

O vizită la prieteni ` Decideti pe care dintre ei do- | Daţi câteva telefoane pentru | 
riti să-i vedeți a vedea care dintre ei sunt 

acasă 

Vizionarea progra- Alegeţi canalul Consultați Broaramul TV 

mului TV 

Inchiriati o casetă vi- Alegeţi genul Duceti-va până la magazinul 

deo | Imo m» : de inchirieri casete video 


Citiţi o carte — . | Aleg eti-và KEN qon o carte din bibliotecă 


În cele ce urmează sunt prezentate câteva exemple, pam fi fiecare tip de 


scop final. 


e Scopuri finale concrete: 


e. Scopuri finale abstracte: 


Cumpărarea unui bec. Deși cumpărarea dlui 
este determinată de necesitatea înlocuirii celui 
ars, totuși becul propriu-zis reprezintă scopul. 


Cumpărarea unui sandvis. Scopul urmărit este de 
a vá: astâmpăra foamea. Scopul are legătură di- 
rectă cu cumpărarea sandvișului. 


“Cumpărarea unei masini întrucât lucraţi mult 


prea departe de casă. "Necesitatea deplasării la 
serviciu este aici un scop final concret. 


Cumpărarea unei sticle de vin întrucât trebuie să 
mergeţi la; o. petrecere. Petrecerea, este. scopul 
final si nu vinul (acesta este probabil, motivul 


pentru care la petreceri ajunge atâta vin, ieftin!). 


Cumpărarea de haine noi datorită faptului cá 
trebuie să vă prezentați la un concurs pentru 


obținerea unei slujbe. Ocuparea postului vizat 


reprezintă scopul final; hainele sunt doar mijlo- 


-icul pentru atingerea scopului. 


„Cumpărarea. unei mașini luxoase pentru a và 


impresiona vecinii. Scopul final este, evident, 
impresionarea vecinilor. 
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Ín ambele cazuri, scopurile finale ar putea fi satisfăcute pe alte cái: in-primul 
caz, puteți foarte bine aprinde o lumânare dacă nu găsiți becuri. Si tot asa, o 
portie de cartofi prájiti sau o pizza v-ar putea satisface în locul sandvisului. 
De asemenea, cumpărarea unui abonament de tren ar fi o soluție mai ieftină 
decât achiziționarea unei mașini. ins ^ e 
“Scopurile finale abstracte pot fi de obicei satisfăcute printr-o gamă mult 
mai largă de posibilități. Astfel puteți merge la petrecere cu un prieten care 
are deja o sticlă de vin, sau puteți cumpăra ceva de mâncare sau v-aţi putea 
furișa pur și simplu înăuntru fără să aduceți nimic — chiar dacă asta nu v-ar 
aduce simpatia celorlalți! Tot așa puteți împrumuta niște haine interesante sau 
v-aţi putea duce la concurs cu ce aveţi, bazându-vă pe inteligență pentru 
obținerea slujbei. Vecinii ar putea fi de asemenea impresionați cu o piscină 
sau cu ajutorul unei vacante costisitoare. Opt 
Scopurile abstracte sunt de obicei intangibile având nuanță hedonistică, 
irationalá. Aceasta nu este însă o regulă, așa cum ilustrează cazul nevoii de a 
obține slujba. = 


Problemele ridicate de scopuri 


Unele scopuri finale au; caracter prea general pentru a putea fi integrate de 
cátre consumator in rationamente pertinente: Dacá o persoaná spune spre 
exemplu „Vreau să fiu fericit!“ este posibil să nu aibă nici o idee despre modul 
în care își poate realiza scopul. La un nivel mai concret, spunând dni doresc 
un computer bun!“ consumatorul nu va furniza agentului de vânzări suficiente 
informaţii pentru alegerea computerului dorit. În acest caz, cu siguranță 
cunoştinţele de specialitate ale consumatorului sunt insuficiente pentru luarea 
unei decizii corecte. De asemenea, „Vreau să fiu respectat!“ este un scop 
pentru atingerea căruia este greu să vă construiți o strategie. ' 

. Tabelul 2.2 prezintá cáteva scopuri finale care vizeazá cumpárarea unor 
produse, motivatiile ce le determiná, precum si exemplele practice. În reali- 
tate, specialiștii în marketing exercită o mică influență asupra scopurilor finale 
ale consumatorilor, deoarece acestea sunt derivate ale valorilor fundamentale. 
Specialiștii în marketing pot încerca să influențeze, cu ajutorul strategiilor 
promoționale, cele mai putin abstracte scopuri finale — cum ar fi functio- 
nalitatea produselor sau consecințele psihosociale ale achizițiilor de produse. 

Spre exemplu, cu toate că este dificil să convingeti pe cineva că îmbrăcă- 
mintea trebuie să facă impresie, cei ce deja se îmbracă pentru a face impresie 
pot fi convinși să cumpere o anumită îmbrăcăminte. Există multe exemple în 


acest sens. Iată cáteva din ele: . | 
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Tabelul 2.2 Exemple de scopuri finale care implică cumpărarea de produse 


Scopul final dominant 


Obţinerea satisfactiei 
depline 


Prevenirea 


Rezolvarea conflic- . 
telor 


Înlăturarea neplăce- 
rilor 


Mentinerea satisfac- 
tiei 


Motivația fundamentală - 


a cumpărării 


Maximizarea consecin- 
telor pozitive 


. Evitarea posibilelor con- 


secinte neplăcute 


Echilibrarea consecin- 
telor pozitive si negative 


Reducerea sau înlătura- 
rea definitivă a consecin- 
telor neplăcute 


Mentinerea satisfactiei 
prin satisfacerea nevoilor 


' fundamentale cu minim 
“de eforturi K dioc si: 


“ieftină, ` 


Exemple 


Cinaţi la cel, mai bun restaurant 
din oras, nu riscati să luați o cină 
Asigurati. automobilul dumnea- 
voastră cu accesorii inoxidabile. 


‘In felul acesta veti conserva as- 


ectul acestuia și-i veți păstra va- 


_ loarea comercială. - 


Cumpárati-và un automobil la un 
pret moderat; suficient de scump 
pentru a evita costurile de intre- 
tinere ridicate. si lipsa de fiabili- 


‘tate; suficient de ieftin pentru a vă 


proteja bugetul. 


Cumparati-va un sampon adec- 
vat si scápati de mátreatá, evi- 
tánd stánjeneala provocatá de 


"existența acesteia. 


Cumparati-va pâine de la maga- 
zinul din colt; puteţi s-o cumpăraţi 
de la supermarketul unde vă fa- 
ceti, cumpărăturile, însă ar fi o 
pierdere de vreme și poate chiar 
obositor. | 


e Dacă doriți să vă evidentiati, cumpárati-vd o pălărie. Acest slogan era 


specific anilor '50'cánd pălăriile începeau să nu mai fie la modă. De fapt 
sloganul nu a avut succes; pălăriile s-au demodat și au început să fie din 
nou la modă în anii '80și'90. ^ ^ s "ardeo un 
e Bárbatii cumpárá de la C & A. Prin aceste reclame se intentiona 
acreditarea impresiei că bărbaţii pot cumpăra îmbrăcăminte de ocazie 
interesantă, la preţuri rezonabile, apelând la lanţul de magazine C & A; 
însă bărbaţii cumpărau deja îmbrăcăminte de ocazie, astfel încât scopul 
principal era deja atins.. E CEEA, ie d, 00s. AR | 
o Orice reclamă Levi's. Reclamele de la blue-jeans Levi's tinteau seg- 
mentul tineretului care căuta îmbrăcăminte de.ocazie interesantă;. nu 
căutau cu orice pret să determine lumea să poarte pantaloni de doc. 
Intenţia era ca cei ce se aflau deja în căutarea unei perechi de blue-jeans 
să cumpere mai degrabă marca Levi's decât Wranglers. — jaani 
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Nici unul din sloganurile de mai:sus nu căutau să convingă! lumea 'să-și 
cumpere îmbrăcăminte; toate sfătuiau să se cumpere o anumită îmbrăcăminte. 
Cu alte cuvinte, scopul fundamental era pui iar scopurile finale'specifice 
erau prezentate într-o lumină favorabilă.. 

Realizarea directa si rapidă a scopurilor nu este întotdeauna posibilă. De 
fapt, mult. mai uzuală este stabilirea: unei serii de: scopuri auxiliare, prin 
împlinirea cărora ar putea fi eventual atins, scopul final. 

Ierarhiile scopurilor sunt serii de scopuri | secundare care asigură structura 
necesară luării deciziei; altfel spus, lumea își stabilește priorităţi Experiența 
anterioară a subiectului este evident un element important. “Consumatorii fără 
o experiență anterioară vor avea mai multe necazuri în ierarhizarea scopurilor, 
vor trece probabil prin multe încercări si vor comiteerori. De exemplu, dacă 
nu v-aţi mai cumpărat o mașină, nu știți practic ce să căutaţi; nu v-aţi stabilit 
priorităţile î în satisfacerea nevoilor si nu v-aţi ierarhizat scopurile. În cele ce 
urmează se prezintă o ierarhie a scopurilor i în situația de cumpărare a unei 
mașini la mâna a doua, 


1 Aflati ce automobil vá satisface cel mai, bine Ms. 


2. Aflati care este cea mai ieftină metodă de Tua a achizitiei pe care 
intentionati s-o faceți. 


3. Aflaţi care este tipul de MEAS, pottivit pentru dumneavoastrá. 
4. Perfectati afacerea si cumpárati masina. 
Tradusă într-un plan de actiune, această ierarhie va genera o serie corespon- 
dentă de activități destinată realizării fiecărui scop 'secundar. lată, deci, planul 
de activitate corespondent procesului de compares al automobilului is mána 
a doua. | 
1. Cumpátrati ghidul achiziţiilor la mâna a doua sau altă publicaţie echivalentă. 
2. Hotărâţi-vă asupră mărcii și anului de fabricaţie potrivite. 
3. Decideti care este prețul aproximativ pe care-l puteți suporta. 

4. Contactaţi telefonic câteva societăți de credit pentru a obține cele mai ren- 

tabile condiții de acordare a împrumutului, 

5,  Cumpărați ziarul local la prima Oră. - 


6, Telefonati rapid tuturor, celor care par să îndeplinească, criteriile stabilite, 
| mergeţi să vedeți automobilul si incheiati afacerea, | 


Consumatorul experimentat —.de pildă cineva care cumpără de obicei mașini 
la mâna a doua — va sti deja cum să parcurgă acest proces și isi va stabili 
imediat ierarhia scopurilor s si planul de acţiune corespondent. Consumatorul 
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neexperimentat își:va construi cu greu ierarhia scopurilor, de obicei trecând . 
prin diverse încercări si comitánd erori, si va avea nevoie de câte un plan de 
decizie pentru realizarea fiecărui scop secundar. În această situaţie pot inter- 
veni specialiștii în marketing si în special agenţii de vânzări care pot îndruma 
activităţile subiectului pe parcursul procesului de cumpărare; acesta este, de 
altfel, cel mai eficient mod de organizare a activităţilor de vânzare-cumpărare, 
întrucât satisface nevoia de asistenţă a consumatorului: 

Procesele de rezolvare a problemelor de vânzare-cumpărare sunt influen- 
tate de nivelul informaţiilor asupra produsului, nivel pe care consumatorul 
şi-l poate asigura prin experiență și prin gradul de interes pe care consuma- 
torul il are în legătură cu produsul sau cu procesul de alegere a acestuia. Altfel 
spus, în funcție de nivelul de cunoștințe deținute în legătură cu produsul sau 
de gradul de interes, procesul de cumpărare comportă diferite moduri de 
acțiune. lată planul probabil pentru cumpărătorul neexperimentat: 

1. Decideţi să cumpăraţi un automobil. | | | 
2. Consultati-vá în acest sens familia și prietenii asupra tipului de maşină ce 

vi s-ar potrivi. Aceasta ar necesită o discuţie pentru determinarea nevoilor 

proprii; cei experimentați v-ar putea sugera si alte nevoi de care n-aveţi 


? 


habar. Aspectul financiar ar trebui discutat tot acum. SIT 

3. Duceti-vá la magazinele specializate pentru a examina diverse mărci si 
modele. Mme i | i 

4. Gásiti un agent de vánzári care vi se pare onest $i demn de încredere. 


t 


5. Comunicati-i nevoile dumneavoastrá. itr m 

6. Ascultati sfaturile agentului referitoare la diferitele modele disponibile. 
Din nou ar trebui discutat aspectul financiar. ! p 

7. Luati o decizie alegând soluția potrivită dintre soluţiile prezentate de 
agentul de vânzări, ținând cont de nevoile identificate de dumneavoastră. 

8. Cumparati automobilul. 


Sá comparám spre exemplu, comportamentul unui fotograf profesionist cu 
acela al unui amator în domeniu. Profesionistul va ști care este cel mai bun 
tip de lentile, ce aparate sunt cele mai fiabile și ce accesorii (exponometru 
etc.) sunt necesare pentru obținerea celor mai bune rezultate. Profesionistul 
va utiliza diferite filtre pentru obţinerea unor efecte și așa mai departe. Acest 
tip de consumator va cumpăra probabil de la un magazin specializat și va 
discuta de la egal la egal cu agentii de vánzári. pcdes l 

Amatorul, pe de altă parte, va dori probabil un aparat cu o constructie si 
mod de funcționare simple si sigure care să atenueze influența lipsei de 
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cunoștințe de specialitate. Acest tip de consumator va cumpăra probabil de 
la. magazinele Boots sau Dixons și nu va fi foarte interesat de timpii de 
expunere, diafragme sau de alti parametri tehnici de strictă specialitate. 


Risc și incertitudine 


Pentru cumpărătorul neexperimentat există un mare risc legat de achiziția 
produsului. Cumpărătorii neexperimentați au, prin definiţie, cunoștințe de 
specialitate sumare in legătură cu produsele pe care intentioneazá sá le 
achizitioneze. Multi consumatori vor încerca să reducă riscul și. în parte 
aceasta este motivaţia, stabilirii ierarhiei scopurilor; sarcina achiziţiei este 
astfel distribuită pe fiecare activitate în parte, fiecărui scop secundar cores- 
punzându-i un anumit procent de risc, Riscurile se împart în mai multe 
categorii, asa cum se arată în tabelul 2,3, ~- GIO OPEL, imi 
Nivelul riscului perceput depinde de mai multi factori: in primul rand, cát 
de serioasá este lipsa de performantá, sau altfel spus dacá posibilele conse- 
cinte negative ar avea un efect considerabil; în al doilea rând, probabilitatea 
apariţiei consecințelor negative. De exemplu, la cumpărarea unei noi corzi de 


Tabelul 2.3 Riscuri întâlnite în procesul de cumpărare . . 


Tipul de risc Explicaţia Exemple 
Riscuri fizice Teama ca produsul să nu Cumpărarea unui automobil cu de- 
se deterioreze. fectiuni la sistemul de fránare; Cum- 


párarea unui medicament impotriva 
răcelii care provoacă și efecte ad- 
Verse. i.c | M i 


Riscuri financiare Pierderea sau irosirea - Cumpărarea unui automobil care se 


- banilor. A defectează repede; cumpărarea unui 
Yih) | computer pentru care in trei luni pre- 

Yr tulascázutlajumátate. — . 
Riscuri - Produsul nu funcţionează Cumpărarea unui automobil al cărui 
funcţionale -= asa cum v-aţi fi așteptat. sistem de frânare se defecteaza frec- 
TD ~3- |o. Vent; cumpărarea unui medicament 
impotriva durerii care nu are efectul 

„așteptat. mat | a 

Riscuri “Teama de a părea „Cumpărarea unui costum pe care 
psihologice caraghios. prietenii îl găsesc ciudat; cumpărarea 


“unui automobil cu o reputaţie 


pă 


; S | „proastă. YU 
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alpinism trebuie să luaţi în considerare că ruperea acesteia ar provoca moartea 
sau alte consecinţe grave. Astfel, alpinistul experimentat va ști ce tip de coardă 
să cumpere, minimizând astfel riscul ruperii acesteia. În felul acesta consu- 
matorii încearcă reducerea riscurilor. Și invers, dacă consumatorul are de 
gând să încerce un nou sortiment de biscuiţi riscul posibil este numai de natură 
financiară si e probabil mai mic de o liră, si chiar dacă biscuitii au un gust 
execrabil riscul este mic, probabilitatea ca încercarea gustului acestora să aibă 
loc este foarte mare. ret = Prat | ua 

Modalitatea principalá de reducere a riscului constá in cresterea nivelului 
de informare în legătură cu categoria de produse. Dacă riscul este totuși 
perceput ca fiind mare, consumatorul nu va cumpăra pur și simplu. De aceea 
specialiștii în marketing si în special comercianții detailiști caută să reducă 
riscul perceput de către cumpărători prin oferte cu retur garantat. Un exemplu 
recent în acest sens este oferta cu retur garantat făcut de firma Tesco. În acest 
caz returul este garantat chiar și pentru produsele perisabile sau parțial 
consumate ca si înapoierea banilor sau înlocuirea produsului, fără discuţii si 
alte argumente. — ii te dp. o nee Sibling 

Consumatorii investesc mult timp si efort pentru cumpărarea produselor, 
informându-se în permanență despre acestea pentru reducerea riscului. Acest 
aspect a fost compárat cu comportamentul vânătorului de altădată și are impor- 
tanta, întrucât marea majoritate a achizițiilor cu amănuntul au loc în magazinele 
din High-Street si mai putin prin cupoanele cataloagelor sau prin posta. 


^ Euristica 


În vederea reducerii riscului și pentru simplificarea procesului de luare a 
deciziilor, consumatorii construiesc metodologii. Acestea sunt reguli simple 
de luare a deciziilor de tipul „dacă. ..atunci“, care pot fi stabilite înaintea 
începerii procedurilor de căutare. Metodologiile pot deveni inutile o data cu 
creşterea nivelului de informare. astfel încât ele pot fi înlocuite sau completate 
pe parcurs. Metodologiile pot fi clasificate în trei categorii: metodologii de 
căutare, care contin reguli de informare; metodologii de evaluare, care contin 
reguli și raționamente de evaluare; metodologii de selecție care sunt proceduri 
de comparare a evaluărilor şi alternativelor. Câteva exemple sunt prezentate 
în tabelul 2.4. | 

Metodologiile pot fi utilizate de consumator pentru simplificarea procesu- 
lui de luare a deciziei. Ele pot fi ușor memorate sau pot fi construite pe loc, 
pe baza informațiilor primite, ambele variante permițând luarea rapidă a 
deciziei fără un efort semnificativ de gândire. ^ = = i TOV 


Metodologii de 
cáutare 


- 
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: Tabelul 2.4 Exemple de metodologii 


|; Exemple 


' | i 


Alegerea . 
magazinului ; 


Sursa de informare 
Credibilitatea 
surselor 


Metodologii de 
evaluare 


Criteriul-cheie 


Criteriul negativ 


Dacá-ti cumperi echipament stereo; du-te la Sam's Hi-Fi. 


Dacă dorești să ştii care alternative sunt mai rentabile, citește 
testele din revista Which?. T 

Dacă o revistă publică reclame ale produselor testate; nu dà 
crezare testelor întocmite pentru produsele respective. 
Exemple HS uj 
Dacă dorești să cumperi dulciuri preambalate, examinează 
conținutul de zahăr.. Thun » 


IDE] 


Dacă o caracteristică importantă nu este îndeplinită (conţinut 
ridicat de zahăr) acordă acestei caracteristici o importanță 


mărită, o ,. bes 
Diferente . Dacá analizánd o caracteristicá importantá, constati simili- 
semnificative tudinea, ignorá caracteristica respectivà. 
Metodologii de Exemple 
selecție — . Ad Ade 
PE AN PARI et SIRE iri am Zog iii iai, 
Cumpărarea :  : Dacă se aleg produse familiare... p 
produselor familiare, = — ' 
cu frecvență ridicată 


Funcționarea optima 


Percepția — 
Experiența 


Persoane importante - 


Prețul 
Actiuni promoționale 
Cumpărarea 


produselor noi, 
necunoscule 


Alegeţi produsul care credeți că funcționează cel mai bine, 
cel care asigură maximum de performanță pentru carac- 


teristicile cele mai relevante. 

Alege alternativa care-ţi place cel mai mult. PY 
Alege alternativa pe care ai ales-o ultima dată, dacă aceasta 
a fost satisfăcătoare. LETT 

Alege alternativa pe care persoanele importante (sotii; copii, 
prieteni) o agreează. Bai [mor 


„Alege alternativa cea mai economică, Aminteste-ti că esti 


prea sărac ca să-ți cumperi lucruri ieftine. ` 
Alege alternativa pentru care poti obţine o reducere promo- 
tionalá (vânzări la final de sezon, rabat promotional, preturi 


speciale). : 
Dacă se aleg produse nefamiliare... - 
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Asteapta si observă Nu cumpăra nici un produs software decât după ce-l cum- 
para un cunoscut, după ce îl utilizează si ţi-l recomandă. Nu-ţi | 
cumpăra o mașină nouă decât în al doilea an de existență pe 
piață al modelului respectiv. fed || dă 


Consultarea unui Gáseste un expert, lasă-l să evalueze alternativele conform 


expert scopurilor tale si apoi alege alternativa indicatá de acesta. 
 — OEELLLLLULLIRIULUILIZULILL?LLUAALLULALGKELóBb EN 


Sursá: Adaptare dupá Wayne D. Hoyer, "An: examination of consumer decision 
making for a common repeat purchase product" Journal of Consumer Research, vol. 
10 (dec..1984), pag. 822-829. Medülrid 


Utilizarea exagerată a metodologiilor conduce-la formarea obisnuintelor 
comportamentale și la apariţia rutinei. Spre exemplu, cei ce merg la același 
bar în fiecare vineri seara, comandă aceeași consumatie si se așază la aceeași 
masă. Comportamentul rutinat este confortabil sirelaxant, întrucât nu implică 
luarea unei decizii. În majoritatea cazurilor metodologiile sunt de fapt simple 
reguli de luare a'deciziei. De exemplu: „Dacă dorești să alegi un restaurant 
într-o țară străină, du-te întotdeauna acolo unde se duc localnicii!“ 


Discontinuităţi. 


Discontinuitátile sunt evenimente care împiedică consumatorul să respecte 
ierarhia scopurilor. În realitate există patru tipuri: in 


e Informatii neaşteptate ce contravin convingerilor. Dacă, de exemplu, 
magazinul preferat și-a schimbat proprietarul sau s-a închis este nece- 
sară actualizarea ierarhiei scopurilor, pentru a găsi un alt magazin. | 

e Stimulii importanti ai mediului. Prezenţa într-un magazin a unui panou 
anunțând un nou sortiment oferit la un preţ promoţional poate induce 
renunțarea la sortimentul uzual sau cel putin la manifestarea dubiilor în 
legătură cu alegerea sortimentului. ans : i ! 


e Stări afective. Foamea, plictiseala sau oboseala manifestate în timp ce 
vă faceţi cumpărăturile pot genera o schimbare de scop. Puteţi renunța 
astfel să vá procurati un nou produs important pentru a vă odihni la o 
ceascá de ceai, AEN | ` 

e Conflicte. Acestea sunt de trei tipuri. În primul rând, există conflictele 
datorate abordării. În acest caz două produse oferă aceleasi facilități. 
O vacanță în Grecia sau în Spania poate fi la fel de atractivă, iar 
consumatorul este tentat în egală măsură de ambele alternative. În al 
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doilea ránd, se manifestá conflictele datorate evitárii. Consumatorul nu 
doreste sá fie stánjenit de portul unor pantofi vechi, însă în aceeași 
măsură nu vrea să cheltuiască bani pe o nouă pereche. În al treilea rând, 
"există conflictele mixte (abordare si evitare). În acest caz există argu- 
: mente atât în favoarea achiziției, cât și împotriva acesteia: de exemplu, 
un echipament stereo de slabă calitate poate fi oferit la un pret promo- 
tional, insá consumatorul nu detine informații asupra calitátii lui; Astfel, 
„consumatorul oscilează între acceptarea unui preț convenabil și refuzul 
„de a-și asuma riscurile funcționale ale unui produs pe care nu-l cunoaște 
suficient. | ' 
Efectul discontinuitátilor depinde de modul în care acestea sunt interpretate 
de către consumatori. În primul rând, discontinuitatea poate activa scopuri 
finale (fiind la cumpărături, renuntati la acestea și doriţi să serviţi o ceascá de 
ceai). Pe de altă parte, poate apărea o altă metodologie de selecţie (dacă, de 
exemplu, prietenii vă recomandă un sortiment). Câteodată rezolvarea proble- 
melor de acest tip poate fi blocată sau întreruptă pentru o perioadă de timp. 
nedefinită (de exemplu, prin pierderea slujbei). dot WAEB "ui dl | 
Desigur forța discontinuitátii este importantă. Vă este foame într-atât încât 
să renuntati la cumpărăturile pentru acea zi? Sau veți sări peste prânz de - 
această dată? | oo | P» "B | MAS Xa 
In májoritatea cazurilor, consumatorii rezolvă problema discontinuitátilor 
reluándu-si activităţile pe care le-au întrerupt. Aceasta înseamnă, cá deși 
specialiștii în marketing sunt în măsură să distragă cumpărătorii pentru o cafea 
sau pentru o demonstrație promoțională, aceștia. isi vor relua ulterior activi- 
tatea întreruptă. Cu alte cuvinte, este dificil să distragi consumatorii de la 


respectarea ierarhiei scopurilor., 


_ Disonanta post-achizitie 


Disonanta apare atunci când produsul nu se ridică la nivelul așteptărilor. Ea 
poate fi generată din neînțelegere sau din greșeală; din manifestarea anumitor 
emeri sau informaţii apărute ulterior. him sud vr 

. Mecanismul generárii disonantei este simplu. Parcurgând ierarhia scopu- - ` 
ilor, consumatorul promovează o anumită viziune in raport cu noua calitate 
le proprietar al produsului, își creează o hartă perceptuală anticipând bene- 
iciile, Aceasta este de fapt o reprezentare mentală despre cum îi va arăta viata 
n raport cu produsul dorit. Modelul infirmării așteptării conceput de Richard 
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așteptărilor cu consecințele achiziției produsului.? | au. xs | 

Asteptárile pre-achizitie pot fi clasificate în trei categorii: performante 
echitabile; performanţele rezonabile în raport cu prețul si efortul obținerii 
produsului; performante ideale“: sau performanțele pe care consumatorul 
speră 'să le aibă produsul; și performantele aşteptate” care sunt de fapt 
performanțele probabile ale produsului. Dacă experiența ulterioară scoate în 
evidență atribute diferite, iar beneficiile anticipate nu' se materializează, 
consumatorul resimte disonanta sau .deceptia datorită disproportiei dintre 
anticipație și realitate. 

Nivelul disonantei depinde de următorii factori: 


Oliver ne arată. că satisfactia sau: insatisfactia este. rezultatul comparării 


e Gradul divergentei dintre consecințele așteptate și cele reale. 
e Importanța discrepantei pentru subiect.“ me dust 

e Gradul în care disproportia poate fi atenuată. 

e Costul produsului (evaluat in timp si bani). 


De exemplu, dacă echipamentul stereo cumpărat de un consumator are o mică 
zpârietură pe capac, această deficiență este minoră si poate fi ușor corectată. 
În acest caz disonanta nu va fi mare: În unele situații consumatorul poate chiar 
să accepte zgárietura fără să solicite corectarea deficienței; dacă zgârietura 
este mică probabil că nu merită atenţie. Unele cercetări“ au demonstrat că o 
treime din consumatori vor reclama defectiunea Și vor solicita corectarea ei; 
cele două treimi rămase vor boicota în viitor produsul sau se vor plânge pur 
$i simplu celorlalţi cunoscuţi. În cazul unei disonante minore, sau al unui cost 
ridicat al reclamatiei (de exemplu, returnarea produselor la un’ magazin 
duty-free în aeroportul din Istanbul) acest lucru este de înțeles. pri 
Invers, în cazul în care calitatea sunetului reprodus de echipamentul stereo 
este slabă aceasta poate fi o discrepantá majoră între consecințele așteptate 
(sunet de calitate) și rezultatul real (calitate slabă a sunetului)! De asemenea, 
este improbabil ca magazinul specializat să accepte schimbul produsului, 
deoarece calitatea slabă a sunetului nu este neapărat o defectiune a aparatului; 
poate fi numai o performanţă redusă. În acest caz disonanta va fi mare. — 
Din punctul de vedere al specialistului în marketing, atenuarea disonantei 
post-achizitie este un aspect important. Statisticile arătă cá același lucru 
încearcă și consumatorii, făcând reclamaţii la adresa calităţii produselor 
achiziționate, Dacă nu vor obţine remedierea situației, aceștia se vor plânge 
familiei și prietenilor. Există patru abordări prin care consumatorii încearcă 
atenuarea disonantei, după cum urmează: Jani t ' 


i 
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* Ignorarea informaţiei ce generează disonanta si căutarea informaţiilor 
pozitive despre produsul achiziționat. (De exemplu, „Automobilul cum: 
párat nu e tocmai rapid, însă are o construcție solidă si sigurál'*). 

e Distrugerea informațiilor ce generează disonanta. („Bineînţeles că-i mai 
lentă, însă comparată cu ce tip de mașină? Este mai rapidă decât un Ford 

Escort!) TT Mesi. adis qu 

e Minimizarea importanţei informaţiilor deranjante. (,, Da, e mai lentă. Ei 


$i ce?!? Eu tot o cumpar!“) "3 PI eye 
e Modificarea comportamentului („Îmi cumpăr altceva. O să merg cu 
bicicleta) . | 4 


Specialiștii în marketing sunt capabili să activeze aceste căi de minimizare a 
disonanti. De exemplu, fabricantii conștienți că automobilele produse de ei 
sunt mai mult fiabile decât atrăgătoare vor accentua acest aspect avantajos în 
„cadrul reclamelor. Astfel, campania promoțională recentă a firmei Volks- 
wagen folosește sloganul „Dacă toate-n viață ar fi atât de sigure ca Volks- 
wagen!" În general este preferabil să evitati apariția disonantei asigurând 
consumatorului informații concrete în legătură cu produsul si performanţele 
sale: cu alte cuvinte asigurati-vá cá harta perceptuală a produsului corespunde 
cât mai bine experienței acumulate prin utilizarea produsului. 

„In cazul apariţiei disonantei, consumatorul poate acționa împotriva produ- 
cătorului pentru redresarea situației. În acest sens ar fi o neglijenţă să afirmăm 
că misiunea marketingului ia sfârșit o dată cu efectuarea vânzării. Reacţiile 
consumatorului pot fi clasificate astfel: reacții verbale — în cazul în care 
consumatorul se întoarce la magazin pentru a se plânge producătorului și 
pentru a fi despăgubit; reacții private — în cazul în care clientul răspândește 
informaţii riegative despre produs si firmă plângându-se rudelor si prietenilor; 
reacţii ce implică o terță parte — în cazul în care clientul apelează la lege, 
adresându-se unei organizații pentru drepturile consumatorului.” 

cazul reacției verbale, managerii si consumatorii pot să nu cadă de acord 
asupra legitimitátii plângerii. Managerii vor avea: de obicei sentimentul că, 
premeditat sau nu, consumatorii exagerează. Consumatorii vor, pretinde 
întotdeauna să li. se răspundă la plângerile formulate, modul de rezolvare al 
acestora generând satisfacția sau insatisfactia." Un studiu a pus în evidență că 
pe măsura cresterii. numărului de plângeri, amabilitatea managerilor scade.” 
Aceasta conduce în mod firesc la creșterea numărului de plângeri, de vreme 
ce managerii sunt tot mai putin interesaţi să rezolve problemele consu- 
matorilor și astfel apare un cerc vicios.. 

„Reacţia ce implică o terță parte poate fi reprezentată printr-o plângere la 
Oficiul pentru Standarde Comerciale (în România — Oficiul pentru protecția 


48 Comportamentul consumatorului - 


consumatorului) sau printr-o acţiune legală în justiţie. În asemenea cazuri se 
subintelege reacția verbală prealabilă a consumatorului; în. cazul în care 
aceasta nu există, organizaţia sau avocatul cer consumatorului o asemenea 
„reacţie înaintea oricărui demers. Evident, producătorului trebuie să i se dea 
‘şansa să îndrepte lucrurile. În orice caz dacă lucrurile ajung în fata organizației 
pentru drepturile consumatorului sau în fata justiţiei este de dorit ca respec- - 
tivul comerciant sá fie cooperant. Íncercánd să-și acopere greșelile cu justifi- 
cări inutile înseamnă, de fapt, recunoașterea greselii. i tuia vai) ua 
Următorii factori influențează depunerea sau nedepunerea unei plângeri:10 - 


e Importanța evenimentului de consum exprimată în termeni legati de 
importanta produsului, costurile implicate, expunerea socialá si timpul 
 necesar pentru consum. E foarte posibil ca majoritatea consumatorilor 
„sănu mai depună plângeri dacă produsul în cauză este ieftin și lipsit de 
"importanţă, durata de folosire a acestuia fiind destul de redusă. 

e Cunostintele si experiența consumatorului: numárul achizitiilor ante- 
rioare, nivelul de cunoaștere a produsului, gradul de abilitate şi expe- 
rienta unor plângeri anterioare. Consumatorii care au depus numeroase 
plângeri în trecut o vor face si în viitor; cei' care dețin cunoștințe | 
însemnate referitoare la categoria de produse o vor face doar in cazul în 
care lucrurile nu decurg în mod normal. | va 

e Dificultatea găsirii unei soluții, în termeni referitori la timp, cost si 

 neplácere. Probabil consumatorii nu se vor plánge dacá produsul a fost 

„cumpărat dintr-un magazin îndepărtat, sau dacă plângerea respectivă | 

„aduce cu sine o cantitate disproportionalá de timp irosit și neplăceri 
multiple. ELT 3M sos ai | | 
„e Percepția probabilității ca o plângere să ducă la un rezultat pozitiv. | 
Plângerile vor apărea cu Siguranță dacă respectivul consumator are o 
garanție sau simte că tratează cu o firmă respectabilă care va rezolva 
problema. De asemenea, consumatorii nu se vor plânge dacă problema 


este percepută ca fiind o chestiune de îndemânare. 


Din moment ce există numeroase dovezi care indică faptul că rezolvarea 
corectă a unei plângeri crește substantial probabilitatea ca respectivul consu- 
mator să rămână fidel producătorului si, in consecintá, va cumpára de al acesta 
și în viitor, pare un lucru mai mult decât rezonabil încurajarea consumatorilor 
de a formula plângeri în loc să utilizeze relaţiile private sau (si mai rău) relatii 
ce MaN o terit parie; BAAN puri, dc: toi at, 3 
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Rezumatul capitolului 


În acest capitol am studiat scopurile, disonanta post-achizitie si riscurile. 


Consumatorii fac cumpáráturi pentru a-și atinge scopurile. Acestea pot să nu 
fie foarte evidente, din moment ce marea lor majoritate sunt subiective. 
Principalele noțiuni analizate în acest capitol sunt: 


. € Imboldul este intern si împinge individul la acțiune. 
„e Scopul este un obiectiv extern către care se îndreaptă motivul; scopurile 
„trag“ de individ. i AREH | 
e Scopurile pot fi concrete sau abstracte. f 
e Poate exista o ierarhie a scopurilor — scopuri secundare care trebuie să 


fie îndeplinite înainte de atingerea scopului principal. 
e Majoritatea activităţilor de marketing se înd reaptă către scopurile secun- 
dare, mai degrabă decât spre scopurile principale. | 


e Discontinuitátile pot activa noi scopuri finale, dar majoritatea consu- 
matorilor se vor orienta cátre scopurile finale initiale, dupá aparitia unei 
discontinuitáti. | noti NEN: | | 

„e Numeroase activități de marketing sunt concepute astfel încât să scurt- 


circuiteze procesul de satisfacere a scopurilor. . 

e Riscurile pot fi fizice, financiare, funcționale sau psihosociale. 

* Dupá achizitie, consumatorul poate reevalua produsul, in termeni legati 
de satisfacerea scopurilor — dacá rezultatul se dovedeste a fi negativ, 

„această situație va duce la disonanta post-achizitie. £ 

e Disonanta post-achizitie se manifestă când anticipárile depásesc reali- 
tatea. 

e E posibil ca nu întotdeauna consumatorii să-și formuleze plângerile 
către furnizor, dar este în interesul acestuia din urmă să-i încurajeze să 
procedeze la formularea unor plângeri. 
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conștiință de sine, rutine 
și obiceiuri | 


Acest capitol ia in discutie elementele componente ale individului ín totali- 
tate. După parcurgerea acestui capitol veți fi capabili să: 


o Explicati analogia lui Goffman — »Viata-c ca-teatru“, 
e Descrieti problemele studiului personalității. 
'' * Descrieti trásáturile și unele dimensiuni ale personalității. 
o Descrieti si să comparati cele p abordări principale ale studiului 


personalităţii. 


e. Explicati modul în care conștiința be sine ae ne comportamentul 


consumatorului. 


o Conectati teoriile asupra modic de exemple. concrete ale compor- 


"tamentului consumatorului. 


Rolurile si viata- ca eati 


Gai ăi creează și di Ac tol ah imagini ale propriei persoane asupra celorlaltis 
aceste imagini poartá numele de roluri. Rolul poate suferi transformări în 
funcție de circumstanțe şi de mediul în care individul există; de exemplu, 
comportamentul unui individ în biserică diferă de comportamentul aceluiași 
individ în discotecă sau în restaurant și, de asemenea, comportamentul faţă 
de prieteni diferă în mod evident de comportamentul î în familie. 

Acest comportament teatral este absolut natural si neconstientizat; oame- 
nii nu-și schimbă în mod conștient, în contact cu cei din jur accentul, 
atitudinea sau declaratiile. Oricum marea majoritate joacá roluri acceptabile 
pentru cei din jur si in acest fel obtin un anumit statut in cadrul grupului. Ín 
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Termeni specifici 
din dramaturgie 


Recuzită 
Costume 
Scena 


Culise 


Machiaj 


Scenariu 


Joc de scenă 


Aplauze 


Tabelul 3.1 Exemple de viata-ca-teatru 


Explicații 


Detalii de gesticulatie, atitudine 
sau decor E 


Detalii de îmbrăcăminte carac- 
teristice unui anumit rol 


Locul în care se joacă piesa și 
unde se adună publicul 


Locul în care se află cabinetele 
actorilor; în care aceștia se pre- 
gătesc înainte de a intra în sce- 
nă și unde își primesc prietenii 
și pe cei dragi ` 
Fizionomia, figura cu ajutorul 


căreia actorul accentuează 
anumite caractere 


Sir de replici prestabilite în ve- 
derea comunicării rolului către 


public i 
Atitudinile si miscárile pe care 
actorul le face în timp ce-și joa- 
că rolul 


Feedback receptat de la public; . 


confirmarea eficacitatii modului 
de transmitere a rolului 


Exemple concrete 


Tigári, bastoane, mobilă și de- 
coratiuni interioare 


Îmbrăcăminte sport sau îmbră- 
căminte de afaceri etc. 


Birouri, sufragerii, restaurante, 
biserici 


Locul în care subiectul trăiește 
sau este relaxat; acasă; unde 
prietenii sau intimii 1l pot vizita 


Cosmetice, parfumuri, after- 
shave, coafuri ^ : 


Glume, proverbe, stil conver- 
sational, jargon profesional 


Gesturi, limbajul trupului, ex- 
presii faciale utilizate pentru 
ae Tate emotiilor si idei- 
or 


Succesul în negocieri, faptul cá 
se râde la glumele pe care le 
spuneți, răspuns conversatio- 


nal din partea unui prieten 
———————————— —— ——— — nal gin partea unui prieten 


multe cazuri, statutul înseamnă a fi acceptat de grup (ceea ce desigur, ar 


satisface nevoile de a 


partenență) însă în general lumea preferă să fie bine 


primită și respectată în cadrul grupului, ceea ce ar satisface nevoile de stimă. 
. Erwin Goffman! este autorul analogiei ,,viata-ca-teatru'*, extrem de utilă 


pentru definirea comportamentului teatral. 


Goffman arată cá viata de zi cu zi 


seamănă mult cu teatrul: lumea utilizează scenarii, recuzită; machiaje, costu- 


me și atitudini pentru transmiterea 
Există chiar și „culise“ 


imaginilor despre sine către „public“, 
~ avem prieteni, iubite sau sotii cărora le este permis 


să intre în „cabine“ și să.ne vadă asa cum suntem în realitate — fără recuzită 


si fără machiaj. [n tabelul 3.1. s 
realizate de Goffman. - | 


unt prezentate câteva exemple ale analogiei 
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Este foarte important să înțelegem că interpretarea unui rol nu are nimic 
de-a face cu falsitatea sau perversitatea. Cu toții interpretám diferite roluri, în 
funcție de circumstanțe si de mediul social; ne infatisim așa cuin suntem 
numai celor ce au acces în culise si chiar si aici interpretám un anumit rol, 
pentru a ne crea o anumită imagine și pentru a ne defini un mod propriu de a 
gândi. Goffman însuși se dovedește a fi prudent în extinderea valabilitatii 
analogiei; trebuie să fim conștienți că „interpretarea rolurilor“ descrisă de 
Goffman este de fapt una din dimensiunile vieții de zi cu zi si nu o náscocire 
actoricească, Tope. TOY | | 


Personalitatea 


Personalitatea este o sumă de caracteristici individuale care conferă unicitate 
subiectului. și-i controlează, reacţiile și. relația cu mediul extern. Este un 
ansamblu de procese subordonate: de exemplu atitudine, motivaţie și percep- 
ție. Personalitatea este un tot unitar, un sistem care controlează compor- 
tamentul mai degrabă decât comportamentul propriu-zis. 

Elementele care compun personalitatea sunt denumite trăsături. Legătura 
dintre trăsăturile de personalitate individuale si comportamentul cumpără- 
torului a necesitat un efort de cercetare considerabil care, din păcate, a avut 
„Succes limitat. Si aceasta în ciuda unei logici elementare conform căreia 
oamenii ar trebui să cumpere acele produse care le reprezintă cel mai bine 
trăsăturile de personalitate: (de exemplu, ar fi de așteptat ca cei cu un 
comportament debordant să cumpere mai multă îmbrăcăminte viu colorată). 
Este adevărat că există o oarecare certitudine în ceea ce priveşte influența 
personalității asupra comportamentului cumpărătorului și acest subiect va fi 
tratat în detaliu în capitolele ce urmează; există, de asemenea, o oarecare cer- 
titudine în ceea ce priveşte legătura dintre felul de-a fi al celor orientati către 
sine și către societate și comportamentul consumatorului (vezi capitolul 2). 
Este însă evident că personalitatea în ansamblul ei controlează compor- 
tamentul consumatorului mai degrabă decât fiecare trăsătură în parte. ' 

cele ce urmează sunt prezentate însușirile personalității: ' 


e Este integrată: sau altfel spus, toate componentele personalității actio- 
neazá interdependent pentru a forma un tot unitar. 

„e Este autonomă. Caracteristicile personalității permit satisfacerea nevoi- 
lor și atingerea scopurilor. Cu alte cuvinte, personalitatea există pentru 


D 


„a-şi satisface propriile nevoi. 
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e Caracteristicile personale au caracter individual și unic prin nuanta si 
intensitate. Deși multe caracteristici personale sunt generale, numărul 
posibil al combinațiilor trăsăturilor este imens, astfel încât fiecare 
individ este unic:. ~ 5 Mn j 

e Personalitatea este exteriorizatd. Comportamentul extern este influentat 
de personalitate. Asadar, personalitatea poate fi pusá in evidentá prin 
metode indirecte si dedusă cu ajutorul comportamentului. a. 

e Personalitatea este consistentă. Odată stabilită se dovedeşte a fi funda- 
mentală și nu se va schimba decât relativ încet, cu oarecare dificultate 
si în anumite circumstanțe; pentru scopuri practice putem considera că 


, 


personalitatea este constantá pe timpul procesului cumpărării. 


Unicitatea indivizilor implică dificultăți în stabilirea unei abordări din partea 
specialiștilor în marketing, cu toate că standardizarea este una din exigenţele 
actuale ale lumii afacerilor. În acest sens, demersurile actuale încearcă să 
stabilească grupe de tipuri de personalitate care pot fi abordate printr-o ofertă 
standard. Acest concept stă la baza segmentării (procesul de divizare a pieței 
în grupuri-tintá reprezentând consumatori cu nevoi similare). Cu toate cá 
studiul personalității a apărut din necesitatea de a avea la îndemână o metodă 
de tratament pentru cei cu probleme de personalitate, aplicabilitatea acestor 
studii în analiza comportamentului consumatorului este deja o realitate. 


Abordări ale studiului personalității . 
Actualmente există patru abordări fundamentale: 


e Abordarea psihoanalitică. În această abordare accentul este pus pe 
. psihanaliză, pe studiul proceselor și evenimentelor care au condus la 
apariția trăsăturilor de personalitate. Această abordare este fundamen- 
tată pe experienţa freudiană și se concentrează asupra individului. 
e Tipologia. Conform acestei abordări indivizii sunt grupați Și clasificați 
pe tipuri recunoscute de personalitate. i 
e Trăsături și factori. Această abordare se concentrează asupra examinării 
„ trăsăturilor componente ale personalității. În final, acestea sunt inter- 
pretate ca factori ce compun întregul. E | | 
e Psihografia. Cu ajutorul psihografiei consumatorii sunt evaluati, pe 
baza tendintelor comportamentale, punandu-li-se în evidență trăsăturile 


Personalitate, trăsături, constiintá de sine, rutine si obiceiuri 55 


4 


de personalitate. Pentru mai multă claritate este necesară o analiză a 
celor patru abordări fundamentale. 


Abordarea freudiană. se concentrează asupra individului. Utilizarea acestei 
metode presupune interogarea subiectului de către cercetător (cel mai adesea 
psiholog). În cadrul interviului orice aspect are importanța sa, fie că este vorba 
de logică, politețe sau apărare, Psihologul va analiza declarațiile subiectului 
în termenii sinelui, eului si supraeului. ` 
e Conform teoriilor freudiene, sinele reprezintă imboldul latent al psihi- 
cului. Acesta este sursa celor! mai fundamentale forte instinctive care deter- 
mină comportamentul uman, și operează sub nivelul conştient. Eul reprezintă 
sinele conștientizat, acea parte a psihicului responsabilă de luarea deciziilor 
curente ce "conduc. la satisfacerea sinelui; supraeul reprezintă părintele intim, 
constinta ce determiná abtinerea de la gratificatiile egoiste solicitate de 
nevoile. sinelui. Supraeul operează de asemenea cu precădere sub nivelul 
conștient si reprezintă de fapt o „frână“ comportamentală; într-un fel, eul 
mediază permanent, obținând compromisuri între solicitările sinelui si restric- 
tiile impuse de supraeu, asa cum este ilustrat în figura 3.1. 

 Simplificánd, putem spune cá sinele se manifestá ca un copil rásfátat, 
solicitând în mod spontan satisfacţie, ignorând consecinţele; supraeul, din 
contră, se manifestă ca un părinte sever ce îndeamnă la restricţie si devota- 
ment, datorie; iar eul acţionează ca un avocat competent, ce negociază 
compromisuri $ şi contracte între cele două părți, pentru evitarea falimentului. 

Abordarea, freudiană. conduce la cercetarea motivatiei care presupune 
explicarea ratiunilor latente ale procesului cumpărării? Apogeul cercetării 
motivatiei este. situat la nivelul anilor '50 când s-a crezut că va fi posibilă 
anticiparea comportamentului. consumatorului utilizând imboldurile fun- 
damentale ale sinelui, Unele pretenții ale „cercetării motivatiei par astăzi 


Nivelul conștient 
(operaţii zilnice) 


| 777]. Nivelul subconștient 
ES į- (operaţii ce nu au loc 
clu ^ la nivelul conștient) 


1| Sine: imbolduri t = 
i| fundamentale |; ! 


"s 
PES Aaa 
teo ssa eoo ct 


Figura 3.1 Modelul freudian al psihicului 
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învechite și ridicole: se pretindea de exemplu, că plăcerea de a mânca fulgi 
de porumb își are originea în instinctul de a ucide întrucât sunetul produs de 


pricepere din partea specialistului care trebuie să mențină interviul în zona de 
interes, fără a-l conduce efectiv, fapt ce ar induce influențe nedorite. 


presupunerea că subiectul poate avea dificultăți în a formula răspunsuri 
directe la întrebările adresate, întrucât poate fi intimidat sau lipsit de elocventá: 
in momentul respectiv. De. fapt, tehnica proiectivà cere interlocutorului 
precizări despre părerile altora în legătură cu tema dată. Uneori aceasta se face 
3, 


alteori i se solicită subiectului să deseneze, ceva prin care să-și exprime 


în măsură să ofere argumente convingătoare pentru inhibarea restricțiilor 
impuse de supraeu. | 
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Consumul hedonistic 


e Consumul hedonistic este răspunsul la solicitarea sinelui. El se definește ca 
fiind „acele fațete ale comportamentului consumatorului ce-și au originea în 
aspectele multisenzoriale, emoționale și fanteziste ale experienței subiectului 
în ceea ce priveşte cumpărarea produselor“. Hedonismul înseamnă satisfa- 
cerea nevoilor priniare, „animalice“ ale subiectului. Un exemplu elocvent îl 
constituie recentele panouri de reclamă pentru vacantele oferite de Club 18-30 
ce utilizează sloganuri ca: „Vă oferim două săptămâni de beţie și dezordine“. 
Aceste reclame pun accent pe lipsa restricţiilor, înfățișând imagini sexy pe 
fundaluri idilice cum ar fi soarele, marea și nisipul plajelor. Consumatorul este 
astfel încurajat să-și depă seascá toate inhibitiile. De fapt, reclamele trec cu 
vederea faptul că clientela fimei Club 18-30 este cu precădere masculină, raportul 
bárbati/femei fiind de aproximativ 2:1. Aceasta nu-i impiedicá insá pe clientii 
acestei firme sá se bucure de marea, soarele, nisipul si alcoolul ieftin oferit. 

Laun nivel de decentá mai ridicat finele este tinta principală areclamelor - 
de genul „hai, rásfatá-te!'*, temă abordată cu precădere de reclamele pentru 
dulciuri/ Produse ca Alton Towers sau Disneyland Paris se adresează nevoii 
de distracție invocată de sine, iar firma P & O Ferries este celebră pentru 
croazierele luxoase care accentuează aspectele plăcute ale navigației pe 
Canalul Mânecii. Pe de altă parte, Euroturielul se adresează eului practic 
accentuând rapiditatea și accesibilitatea transportului feroviar oferit de firma 
Le Shuttle, 


Tipologia abordării 


Sigmund Freud a fost pionierul cercetării în domeniul psihologiei. Anii care 
au urmat morții sale au însemnat recunoașterea rezultatelor muncii sale de 
cercetare. Jung a completat convingerile freudiene prin clasificarea subiec- 
tilor ca introvertiti (preocupaţi de ei înșiși si de lume alor interioará) si 
extrovertitii (preocupaţi de ceilalți si de lumea exterioară). Aceasta a fost o 
abordare timpurie care grupa oamenii în categorii. largi, însă procesul a 
continuat, Cercetătorii descoperind astfel diverse moduri de clasificare a 
subiecților pe baza tipurilor de personalitate. i să 

Echipa de cercetare compusă din Kathryn Briggs și Isabel Myers a elaborat 
indicatorul Myers-Briggs? care comportă patru dimensiuni ale personalității: 


e Extrovertit/Introvertit. 
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o Sensibil/Intuitiv. 
a Gânditor/Sentimental. 
9 Rational/Perceptiv. 


Combinatiile acestor dimensiuni pot defini saisprezece tipuri de personalitate: 
de exemplu, e) persoană extrovertita- sensibilă-sentimentală- raţională .este 
populară; generoasă si vorbáreatà și preferă relațiile armonioase.. O persoană 
introvertită-intuitivă-gânditoare- raţională este liniştită, inteligentă, gezehrală 
şi retrasă vi eu 3 

Cercetátoarea Karen Horney* a elaborat o clasificare ce prezintă trei 
dimensiuni: 


: € Docil. Actioneazá pentru binele celorlalţi, este înclinat spre bunătate, 
simpatie, dragoste, altruism si umilință. Are tendința de a-și cere scuze 
în mod exagerat, de a fi mult prea sensibil, peste măsură de recunoscător, 
generos si amabil în căutarea afecțiunii celor din j jur, ` 


° Agresiv. Actioneazá de obicei î împotriva celorlalți. Își controlează teme- 
rile si emoţiile 1 în situatii ce-i pot aduce succes, prestigiu si admiratie. 
Are nevoie de putere și-i exploatează pe cei din jur. —— 


e Detasat. Actioneazá în divergență cu ceilalți. Sunt nonconformisti, 
neîncrezători, egoisti s si independenti si pun. pret. pe inteligență ş si ratio- 
nalism: 


"X 
! 


Există studii empirice care conduc la convingerea că această clasificare este 
corectă si folositoare. Astfel, s-a demonstrat că cei docili utilizează mai mult 
săpun și apă de gură si preferă produsele de marcă; agresivii utilizează mai 
multă colonies si after shave, iar detasatii au un interes scazut fata de produsele 
de marca. 


David Reisman‘ a împărțit subiecții în trei categorii: 


e Orientati către sine sunt, în mod esential, dirijati din interior si nu sunt 
prea preocupati de ceea ce cred ceilalti. 


e Orientati cátre ceilalți isi formează motivațiile si convingerile anali- 
zándu-i pe cei din jur. | 


e Traditionalistit isi obțin motivațiile si Yo HN din experiența | trecu- 


tului și. din tradiţii. Această categorie este astăzi într-o minoritate 
nesemnificativă, 


Clasificarea făcută de Reisman: se pretează, și de altfel a fost utilizată, î în sfera 
marketingului. Cei orientati către sine, spre exem mplu, sunt de obicei inovatori 
in sfera automobilelor si produselor alimentare,” pe când cei orientati către 
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ceilalți sunt victimele modei.“ Aici se pare că există o schimbare în paradigma 
socială, în sensul că cele două mari categorii au evoluții diferite. Genera- 
lizând, am putea spune cá din ce în ce mai mulţi: oameni devin orientati către 
sine; studiile actuale atribuie 'acestei categorii: 40 de procente din totalul 
populaţiei.” Acest fenomen a condus la o modificare continuă a paradigmei 
sociale consacrate, de la conformismul erei victoriene la o societate puternic 
individualizată si liber-cugetătoare. i abe. i: | 

Mutaţia produsă în paradigma socială are anumite efecte. În: primul rând, 
piața articolelor de modă s-a fragmentat, iar astăzi se poartă aproape orice.!? 
In al doilea rând, s-a produs un declin al respectului faţă de autorități si o 
creștere a ratei criminalităţii. In al treilea rând, are loc un fenomen pozitiv de 
afirmare a tendințelor oamenilor de sprijinire a scopurilor altruiste, în pofida 
opoziției manifestate de cercurile conservatoare. Mutatiile produse sunt ex: 
presia creșterii bunăstării și securității în vestul Europei; pe măsură ce.con- 
sumatorii urcă în ierarhia nevoilor a lui Maslow (vezi capitolul 1) din ce în 
ce mai multi oameni opereazá la nivelul de autoactualizare.!!: b 

Există -o paralelă evidentă între teoria lui Reisman și modelul VALS 
descris în capitolul 1; modelul VALS a fost în parte derivat din opera lui 
Reisman. E. p Aon 15 | Ada 

?Tipologia: are deci' o largă aplicabilitate in sfera marketingului. Este 
evident că diversele tipuri de personalitate au comportamente diferite în | 
domeniul achiziţiilor si de când grupurile-tintá au devenit ușor de identificat, 
cu ajutorul sistemelor informatizate, abordarea diferențiată a acestora a 
devenit o realitate, e 


Trăsături și factori 

Unitatea structurală a personalităţii este trăsătura de personalitate. Aceste 
atribute predispozitionale individuale exercită influențe. asupra comporta- 
mentului, astfel încât pot fi puse în evidență înaintea oricărei: încercări de 
clasificare; a i i ei 15 d | 

“Trăsăturile tind să devină fațete ale personalității. Cu alte cuvinte, trăsă- 
turile tind să; se :permanentizeze și: chiar dacă au loc modificări acestea: se 
produc destul de lent. Caracteristicile ce manifestă o tendință de schimbare o 
dată cu vârsta sunt nivelul de anxietate prietenoasă (care tinde să scadă o dată 
cu cu înaintarea în vârstă), atitudinea (care se poate modifica în ambele sensuri) 
si interesul pentru noutate (care tinde să scadá).!? Există câteva trăsături care 
se pot modifica o dată cu vârsta, însă studiile au demonstrat că personalităţile 
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adulte nu prezintă variații semnificative. Aceasta nu înseamnă cá atitudinile 
Și comportamentul nu se schimbă; numai personalitatea. latentă rămâne 
aceeași pentru un timp îndelungat. Schimbarea rolurilor, a responsabilitatilor 
si circumstanțelor aduc cu sine efecte semnificative asupra comportamen- 
tului. 1 TARY 

Trăsăturile pot determina comportamentul consumatorului. Cercetarea a 
demonstrat faptul că adepţii entuziaști ai computerelor erau, de obicei, la 
începutul anilor '80, liderii de opinie mai inteligenți decât media, iscoditori 
însă retrași, introvertiti și inactivi din punct de vedere social. Un studiu 
similar efectuat în 1990 ar fi avut probabil rezultate complet diferite, întrucât 
între timp aria de răspândire a computerelor crescuse considerabil. 

„Numărul trăsăturilor de personalitate este foarte mare. Acesta a fost 

estimat la circa 18.000 de trăsături identificate!“ și multe sunt descoperite 
zilnic. Trăsăturile sunt interdependente, însă studiul acestora este încă în fază 
incipientă, ceea ce nu-i deloc surprinzător, având în vedere numărul apreciabil 
de trăsături ce au fost identificate până în prezent. | TI 

Până în prezent studiul trăsăturilor individuale si a modului în care acestea 
determină comportamentul consumatorului a dus Ja puţine rezultate concrete. 
Acestea se datorează probabil faptului că personalitatea este interdependentă; 
studiul izolat al câtorva trăsături oferă o imagine insuficientă asupra indivi- 
dului în întregime.!5 | | 


Psihografia 


/ Psihografia mai este cunoscută și sub denumirea de studiu al stilului de viață, 
întrucât obiectul său de studiu este reprezentat de valorile umane și de 
abordările vieții. Esentialmente este un studiu cantitativ al stilurilor de viata 
ale consumatorilor întocmit în scopul determinării influenței pe care acestea 
le au în cadrul procesului de cumparare/Spre exemplu, este de așteptat ca o 
persoană cu convingeri ecologice să aibă un mod de viata apropiat de natură, 
ceea ce înseamnă că va cumpăra probabil o bicicletă Și nu un automobil, va 
fi vegetarian și așa mai departe. Determinând, deci, stilurile de viață vom 
putea face previziuni corecte asupra comportamentului cumpărătorului si 
asupra preferințelor subiectului în ceea ce privește produsele sau reclamele., 

' Abordarea psihografica a studiului personalității îmbină rigoarea cerce- 
tării motivatiei cu rezultatele teoriilor trăsăturilor și factorilor. Evaluarea 
stilului de viata implică de obicei studii lungi Și complicate efectuate asupra: 
unor eșantioane mari de populație: Indicatorul anual al grupurilor-tintá este 


Personalitate, trăsături, conştiinţă de sine, rutine şi obiceiuri — 61 


Cei motivaţi de 
nevoide : 
securitate . 


Cei orientati către 
societate à 


Cei orientati 
cátre sine; 
motivaţi de 
nevoia'de 
autoactualizare - 


Sursă: Adaptare după W. Kirk id 
Futures, aug. 1985. 


' Stilul de viata 


Cei motivaţi de 


. nevoi de 


apartenenţă . 


. Cei motivati de - 


nevoi de 
fuga Viei 


Cei fără țeluri 
semnificative .. 


Consumatori. 
remarcabili 


Cei implicati din 


punct de vedere . 


social 


Cei inclinati iatan 


"experiment 


Liber-cugetătorii 


` Tabelul 3.2 Stiluri de viata în Marea Britanie. 
Caracteristici | 


Oameni cu convingeri sigure, 


“atașați de biserică, de valo- 


rile tradiţionale ale. familiei și 


de patriotism. Sunt refractari: 
la schimbări. 


Oameni care se luptă pentru 
a-și asigura un trai decent; 
acceptă autoritatea și munca 


grea liniștiți, traditionalisti. Au 


conștiință puternică de clasă. 


Există două categorii princi- 
pale: tinerii fără profesie a că- 
ror preocupare este obtine- 
rea de profituri rapide; „cei 
foarte bătrâni care-și duc tra- 
iul de pe o zi pe alta. 


interesaţi de posesiuni ma- 


gerile prin intermediul unor 
grupuri de referință (prieteni, 


familie). Sunt tributari modei. 


Grupuri motivate de idealuri 
de cinste și alte valori au- 


„tentice, promotorii unei vieți 


sociale de calitate. Sunt al- 


truiști, preocupaţi de proble- ` 


me sociale cum ar fi proble- 
mele ecologice si wer adj 
rea nucleară. 


4 Materialisti, tehnocrati, indivi- 
j dualisti, interesatide noutate: - 


‘Motivati de convingeri pro- 


prii, capabili de autorealizare. 


cialà de ansamblu, caută so- 
lutiila problemele globale ale 
societății. 


Procentaj ` 


din totalul 
populatiei 


1996 
16% . 


" 1895 


teriale, isi formează convin- | 


1195 


14% 


16% : 


„Sunt toleranti, au viziune so- 


"UK social change through a wide-angle lens", 
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un program de cercetare condus de BMRB ce. solicită din partea alor 

intervievaţi răspunsuri la 246 de întrebări despre stilul de viata. Conform 
acestei expertize pot fi identificate diferite stiluri de viata si evident, tiparele 
comportamentale corespunzătoare acestora, cu legătură directă î în domeniul 
achiziţiilor mărfurilor.. 

Un exemplu al. acestei abordări: este structura VALS la care s-a făcut 
referire în capitolul 1. Echivalentul structurii VALS în Marea Britanie a fost 
descris de Taylor Nelson aşa cum se prezintă î în tabelul 3.2. 

Abordările psihografice. au în comun încercarea de previziune a comporta- 
mentului, pe baza informaţiilor despre stilul de viaţă si atitudini. Incon- 
venientul acestei abordări constă în faptul că efortul de cercetare necesar cere 
timp si este complex, iar în final rezultatele studiului depind în bună măsură 
de rationamentele cercetătorilor în privința alegerii factorilor potriviti unui 
anumit stil de viață. De exemplu, cineva care utilizează combustibil ecologic 
are într-adevăr un stil de viață naturist? Sau poate căun asemenea stil de viata 
ar însemna să nu aibă deloc automobil?!? 

Abordarea psihografică pare să aibă un puternic otel de previziune 
în domeniul achiziţiilor de. mărfuri, întrucât mare parte dintre acestea sunt 
influențate de stilul de viata. Problema nu este de ordin conceptual, ci devine 
mai degrabă una de determinare practică, concreță, — 


- Constiinta de. sine 


„Dintre toate conceptele personalității aplicabile în doineniul marketingului, 
conceptul privind conștiința de sine a oferit probabil rezultatele cele mai 
consistente si cele mai mari VIA stan privind aplicabilitatea î in sfera aface- 
rilor“ (Gordon Foxall). gi bie 
/Constiinta de sine reprezintá lileile si sentimentele subiectului despre 
vidi persoană. Ea joacă un rol important î în înţelegerea comportamentului 
consumatorului, având în vedere că achiziția de produse contribuie la forma- 
rea unei imagini asupra propriei persoane. De exemplu, o femeie a cărei 
imagine despre sine este aceea de femeie fatală va opta pentru articole de 
îmbrăcăminte sic, extravagante, menite să-i accentueze această imagine; ȘI 
tot asa, un bárbat care se crede gospodar va căuta să se echipeze cu cele mai 
sofisticate instrumente. } | 
esență, oamenii joacă un anumit rol, iar acesta va fi confirmat de către 
cei din jur. În vederea confirmării rolului, subiectul va face uz de un întreg 
arsenal de detalii exterioare potrivite acestuia. În acest sens, individul devine 
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o operă de artă; un ansamblu de stimuli senzoriali pentru cei din jur urmărind 
realizarea unor anumite reactii afective. Subiectul poate utiliza toate cele cinci 
simturi pentru generarea răspunsului afectiv: văzul (folosind accesorii de 
îmbrăcăminte, machiaj etc), auzul (folosind anumite nuanţe vocale si un 
anumit accent), mirosul (prin utilizarea parfumurilor s si deodorantelor), pipăi- 
tul (prin utilizarea unor articole de îmbrăcăminte plăcute atingerii) şi chiar 
gustul. (prin folosirea rujului de buze şi apei de gură). 

O parte din aceşti stimuli senzoriali vor fi accesibili numai pentru prietenii 
apropiaţi, si pentru cei intimi, cert este insá cá mare majoritate a subiectilor 
va încerca să creeze adevărate opere de artă din propriile persoane pentru a 
face impresie. Anvergura acestui demers depinde de următorii factori: 


e Gradul de importanță acordat demersului de a-i impresiong pe cei din 
jur. 


e Gradul î în care publicul- -țintă poate fi impresionat. 
e Costul (timp și bani) creării imaginii dorite. 


Cu siguranță, preocuparea de a-i impresiona pe ceilalți a condus la dezvoltarea 
unor industrii pentru satisfacerea acestor nevoi, si pentru a exemplifica vom 
numi două dintre acestea: industria cosmeticelor şi cea a articolelor de modă. 
Constiinta de sine se formeazá prin invátare. Copiii cautá modele pe care 
le imitá; aceste modele nu sunt imuabile si copilul va apela la cáteva modele 
înainte de a se hotărî asupra celui mai potrivit. Nu o dată, însă, rolul proiectat 
poate fi spulberat prin negare: de exemplu, prin ironia celor din jur atunci 
când copilul își imită unchiul sau mătușa preferată. De-a lun gul adolescentei 
procesul de definire a propriei persoane capătă rafinament si individul isi va 
căuta un rol adult. De data aceasta modelul este un erou (o stea a muzicii pop 
sau a lumii sportive) sau cáteodatá cineva din anturajul subiectului (un coleg 
de școală). De multe ori modelul este un adult doar cu câțiva ani mai în vârstă. 
Constiinta de sine are patru atribute, după cum urmează: 


o Nu este innáscutá, ci se formeazá prin invátare. 


e Este stabilă si conștientă. Percepția de sine se poate schimba; nu însă si 
conștiința de sine. Aceasta presupune o viziune asupra produselor care 
corespund i imaginii despre sine și contribuie la — loialitátii fatá 
' de marcă. 


e Corespunde unui anumit scop. Constiinta de sine există pentru a ne 
"proteja si accentua eul. De aceea este preferabil să nu contraziceti direct 
convingerile cuiva; în asemenea cazuri, tisă se supără sau cel puțin 
bate în defensivă. 
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e Constiinta de sine este unică, ca si individul și promovează indivi- 
dualismul. . | 


Imaginea despre sine comportă diferite componente sau dimensiuni.!" Aces- 
tea sunt prezentate în tabelul 3.3. Există o oarecare interferență, însă dimen- 
siunile sunt suficient de bine conturate. Fiecare dimensiune are o anumită 
importanță pentru specialiștii în marketing, așa cum se arată în tabelul 3.4. 
În domeniul marketingului această diferențiere este utilă. Sinele ideal 
implică tentatia progresului: cursuri de perfecţionare, produse performante 
(tehnica de vârf), chirurgie estetică etc. Sinele reflectat este relevant pentru 
cei orientati către societate. oA, 
Sinele-imagine este important pentru statutul pe care credem că-l meritám, 
pentru alegerea produsului potrivit. Vă lăsaţi atrași de produsele care „se 
potrivesc celor ca dumneavoastră “ — sintagmă des folosită în campaniile 
promoționale. Copiii pot fi atrași cu „mâncarea specială pentru copii“. 
Studenții pot fi influențați de „reducerile speciale pentru studenți“. Persoanele 
importante vor fi influențate de „serviciile pentru oameni importanţi“. Câte- 
odată însă acest tip de reclamă poate eșua — în cazul în care sintagmele folosite 


generează temeri asupra calității produselor sau serviciilor, 


Tabelul 3.3 Componentele imaginii despre sine 
Componente Explicatii | 


Sinele real Acesta este sinele obiectiv pe care-l percep cei din jur. Există 
o nepotrivire de termeni, întrucât cei din jur nu pot ști totul 
despre noi. Aceasta înseamnă că sinele real poate fi altceva 

decât imaginea pe care o oferim celor din jur. - ' Jeo 


Sinele imagine . Acesta este sinele subiectiv pe care-| percepem noi insine. 
Sinele imagine poate să difere radical fata de sinele real, însă 
- aceasta diferenţă se atenuează in timp cu ajutorul sistemului 
de feedback oferit de cei din jur. Ne modificám sinele imagine 
folosindu-ne de reacţiile celor din jur. 


Sinele ideal Acesta este sinele la care râvnim; corespunde nivelului de 
autoactualizare din ierarhia lui Maslow. Această dimensiune 
i2 a sinelui determină cheltuieli extravagante prin care individul - 
incearcă să atenueze diferențele dintre sinele ideal și sinele 

imagine. 


Sinele reflectat Acesta este sinele social sau imaginea pe care credem că o 
percep cei din jur. Nu coincide de obicei cu sinele real, 
deoarece nu avem capacitatea de a citi gândurile celorlalti. 
Sistemul de feedback este de obicei influentat de atitudini 
politicoase sau de dorința impunerii sinelui imagine, asa încât 


nu suntem întotdeauna la curent cu modul în care ne percep 
cei din jur. - 


Dimensiuni. 


Sinele real 


Sinele imagine: 


Sinele ideal 


Sinele reflectat 


Importanţa î în domeniul” 
* marketingului ` 


Datorită faptului că această fa- 
tetá este cea percepută de cei 


‘din jur, marea majoritate a su- 
biectilor vor încerca să o in-. 


fluenteze. 


Utilitatea se manifestă sub. 
„două aspecte: în primul rând 


aspectele negative ale sinelui 


imagine influențează sinele 
‘ideal; în al doilea rând, aspec- 
tele: pozitive determină un con: i 
“sum destinat îmbunătățirii sine- 


lui i imagine. 


Dimensiunea ce conduce lace- 
le mai mari achiziţii de produse - 


ce atestă progresul. 


Modul în care considerăm că 
suntem percepuți ne determină 
să initiem anumite schimbári de 


. imagine sau sá accentuám 
acele fațete percepute ca fiind 


pozitive. 
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Tabelul 3.4 Bb al ay despre sine 


Exemple 


Achiziţii remarcabile: automo- 
bile, case, cosmetice, modă, 


'coafor etc. 


Un sine imagine pozitiv măreș- 


„te disponibilitatea subiectului 


pentru risc, în.sensul că acesta 
va cumpăra produse conside- 
rate ca fiind potrivite imaginii. 

Un sine imagine negativ va de- 
termina tendința de corectare a. 


„discrepanțelor. ` . 
“Cursuri prin corespondentá, 


produse cosmetice; instrumen- 
te muzicale si multe alte pro- 


. duse destinate progresului indi- 


vidual. 


Un bărbat care crede că este 
perceput de către prieteni ca 
fiind așezat și plicticos poate fi 
ușor convins să-și cumpere un. 
automobil sport pentru imbuná- .. 
tátirea imaginii. Și viceversa, 


cei orientati cátre societate vor 


fi tentaţi să cumpere un Ford 
Escort'sau un Vauxhall Nova, 
întrucât anturajul îi consideră 


„oameni serioși, cu picioarele pe 


Pământ. _ 


.Sinele real nu este perceput de către consumator, deși această i Mureni 
constituie unul dintre cei mai importanți factori motivationali ai comporta- 


mentului consumatorului. Asa cum arată Burns „Nu ne putem vedea așa cum . 


ne văd cei din j jur, dar poate că așa e mai bine“. . 

Întorcându-ne la analogia lui Goffman, viata-ca-teatru, este evident. cá 
achizitiile de recuzitá si costume sunt. relevante pentru sinele real. Un. sine 
real pozitiv si util poate fi asigurat cu ajutorul feedback-ului reprezentat de 
cei din jur (aplauzele) și bineînțeles cu yg unui | joc de scenă potrivit. 


rolului. 


66 Comportamentul consumatorului 


Realizarea sinelui ideal seamănă cu obținerea aplauzelor publicului s Si cu 
recunoașterea succesului din partea criticii: însă poate cel mai important este 
să ne învăţăm bine rolul si să acordăm importanța cuvenită costumelor, 
machiajului si scenariului. Lumea i își modifică comportamentul cu ajutorul 
feedback-ului;, acest fenomen poartă numele de auto-monitorizare." Auto- 
monitorizarea are trei forme de expresie: preocuparea pentru un comporta- 
ment potrivit; acordarea atenției ce se cuvine societăţii în care trăim, în 
vederea găsirii unor forme de exprimare potrivite rolului ales; Capacitatea de 
anu modifica formele de exprimare în funcție de situaţiile create.'? 

“Cu alte cuvinte, oamenii își asigură un comportament potrivit unei anumi- 
te ocazii observând reacţiile celorlalți și acționând în consecință. La fel cum 
cei fără experienţă 1 mondenă î își urmăresc comesenii observând care cuțit și 
care furculita trebuie folosită la fiecare fel de mâncare, oamenii acceptă sfaturi 
de la cei din jur pentru a-și forma un comportament politicos. În acest sens 
nivelul auto-monitorizării este definitoriu. Subiectii pentru care acest nivel 
este scázut sunt predispusi la a ceda imboldurilor interioare si preferă să fie 
diferiti fatá de cei din jur; cei cu un nivel de auto- monitorizare ridicat vor fi 
conformiști si vor ceda atracției exercitată de modă. ` 


Rezumatul capitolului 


În acest capitol am. studiat elementele constitutive ale personalității si con- 
științei de sine. Am studiat de asemenea jocul de scená si interpretarea 
rolurilor in termenii analogiei lui Goffman, viata-ca-teatru, si am identificat 
cáteva moduri in care aceste elemente influenţează comportamentul consu- 
matorului. Fabricantii de automobile, spre exemplu, tin cont de personalitatea 
clienţilor. Exemple în acest sens sunt oferite de seriile de reclame TV pentru | 
Renault Clio sau pentru parfumuri ca Tramp sau Calvin Klein. 

Multe reclame pentru hrană preambalată pun, de asemenea, accent pe 
personalitatea clientului. Pisica din reclamele Kit-E-Kat este întotdeauna 
vioaie, curioasă, neastâmpărată s și afectuoasă cu stăpânul său. Morala promo- 
tionalá este că hránindu-vá pisica cu Kit-E-Kat, aceasta va dobândi calitățile 
pisicii din reclamă, chiar dacă acum ge dumneavoastrá nu esté tócmai 
perfecti 

‘Tata ideile principale iis acestui capitol: 


e Interpretarea rolurilor nu este conștientă; nu este vorba de o decizie 
constientá de inducere în eroare. 


Personalitate, trăsături, conştiinţă de sine, rutine si obiceiuri — 67 


'e Personalitatea este compusă: din trăsături de personalitate; până acum 
au fost puse în evidență circa 18000 de trăsături. 


e Personalitatea este autonomă, individualizată, unică, exteriorizată și 
consistentă. | 


e Constiinta de sine reprezintă propriile sentimente despre sine. 


e Constiintà de sine este învățată, stabilă, unică si corespunde unui anumit 
„SCop.. 


e Cei care au nivel joida de auto- monitorizare primesc sfáturi de la cei 
din jur; cei care au un nivel scăzut! Vi auto- monitorizare cedează 
imboldurilor interne. 
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A 


Invátare si percepție 


Acest capitol pune în discuţie modurile în care psihicul selectează, ordonează 
si memoreazá informaţia. După parcurgerea acestui capitol veți fi capabili să: 


e Explicati modurile în care lumea selectează informaţia primită din 
mediu. | d ge 
.  Descrieti și să exemplificati câteva dintre teoriile învățării. 
e Propuneţi moduri în care teoria învăţării poate fi aplicată în domeniul 
marketingului. 


e Explicati rolul reclamei în cadrul procesului de învățare. 
. e Explicati procesul analitic și sintetic al percepției. 


Învățarea 


Învățarea nu se referă numai la învățământul institutionalizat. În mare măsură 
comportamentul.se formează prin învăţare, ca rezultat al experiențelor exte- 
rioare; cea mai mare parte a cunoștințelor noastre (si cu certitudine multe din 
cunoștințele cu care ne mândrim) sunt învăţate în afara școlii. Este adevărat 
cá, in parte, procesul de învăţare necesită un cadru institutionalizat (incluzând 
și cursurile prin corespondență) însă în bună măsură învăţarea face apel la un 
proces inconștient de acumulare a cunoștințelor și formare a deprinderilor, 
prin experiență. 1 | nid diu 

Obiceiul consumului este prin excelență învățat. Britanicii nu s-au născut 
cu preferinţe culinare pentru peste si cartofi prájiti, asa cum nici coreenii nu 
preferă din naștere carnea de câine fiert sau francezii, carnea de cal. Învăţarea 
prezintă o importanță ridicată în sfera marketingului, întrucât consumatorii 
sunt influențați de ceea ce învață. De fapt, comportamentul consumatorului 
este în bună măsură bazat pe procesul de învăţare. 

Una din problemele majore ale specialiștilor în marketing este de a-și 
determina consumatorii să-și amintească informaţiile transmise prin reclame. 
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De exemplu, acum câţiva ani in Marea Britanie exista o serie de reclame la 
vermutul produs de firma Cinzano. Leonard Rossiter și Joan Collins au ajuns 
celebrii în Marea Britanie datorită acestor reclame, cu toate că întreaga cam- 
panie promoțională s-a dovedit a fi lipsită de eficiență. Rațiunea celebritatii 
celor doi actori amintiți s-a datorat percepţiei reclamelor de către consumatori. 
Astfel, marea majoritate a consumatorilor au perceput reclamele ca fiind în 
favoarea vermutului Martini, marele competitor al vermutului Cinzano. 
Învățarea este definită ca fiind suma schimbărilor comportamentale ce 
survin în timp, ca urmare a conditionării cu ajutorul unui stimul extern. 
Conform acestei definiții o acţiune poate fi determinată sau modificată, ca 
reacție la contactul cu o situație neprevăzută. Putem spune că cineva a învăţat 
ceva dacă, drept rezultat, are loc o schimbare oarecare de comportament. 
Principalele condiții de existenţă a fenomenului sunt: 


e Trebuie să existe o schimbare de comportament (tendință de răspuns). 
e Fenomenul trebuie să fie rezultatul unui stimul extern. 


Învăţarea nu are loc în următoarele circumstanțe: 


e Tendinte de} "dspuns specifi ice speciei. Acestea sunt instincte sau reflexe: 
de exemplu, tendința de aplecare involuntară, bruscă, în momentul in 
care este aruncată o piatră către dumneavoastră nu este rezultatul unui 
î de învățare din care ati aflat că pietrele sunt dure si vă pot răni. 

nvátarea nu are loc în aceastá situație. . 


e Maturizarea. Este vorba despre schimbárile comportamentale survenite 
în adolescenţă, ca rezultat al transformărilor hormonale specifice. Aces- 


“te schimbări i e piede nu sunt, evident, roue unui proces 
"de învățare. 


o Stări tempo! ‘are ale or BUM lut Cu toate cá de obicei comporta- 
“mentul poate fi, și este, influențat de oboseală, foame, beţie etc., acești 
factori nu fac parte dinte- -un proces amplu de învățare (chiar dacă aceste 
stări pot determina un proces de învățare; un om beat poate învăța să 
„bea mai puțin în viitor). 


În privinţa studiului procesului de învăţare există Pere: übotgás sinaia ie 

in primul rând există abordarea stimul — răspuns care comportă conditionarea 
clasică si cea activá; iar în al doilea rând există teoriile cunoașterii, în cadrul 
cărora: gândirea conștientă joacă un rol important. 


-v Învătare si percepție Ti 
"Teoria clasică a învăţării 


Teoria clasică a învățării a fost descoperită, printre altele, de cercetătorul rus 
Pavlov.? Faima lui Pavlov se datorează nu mai putin celebrului sáu experi- 
ment care a demonstrat că răspunsurile automate (reflexe) pot fi învăţate. 
Punctul de plecare al experimentului l-a constituit un câine si un stimul 
necondiționat (în acest caz carnea) știut fiind că acest stimul va determina un 
răspuns necondiționat (salivatia). În același timp, Pavlov a emis un semnal 
sonor (stimul condiționat). După un timp câinele a început să asocieze semna- 
lul sonor cu hrana si a început să saliveze ori de câte ori auzea semnalul sonor, 
chiar si în absența cărnii. Mecanismul descris este prezentat in figura 4.1. 

. Conditionarea clasicá este valabilá si in cazul subiecților umani. Mulţi 
fumători asociază cafeaua cu ţigara si găsesc că este dificil să se lase de fumat 
fără a se lăsa si de cafea. De asemenea, utilizarea muzicii country în reclamele 
pentru blugii. Levi's este un exemplu de condiționare clasică. Contactul 
repetat cu reclama determină subiectul să asocieze muzica cu produsul. Acest 
fenomen are. o dublă implicatie:, în primul, rând, dacă clientului îi place 
muzica, starea afectivă se va extinde si asupra produsului; iar în al doilea rând 


.. Stimul . Migs 3 7 |. Răspuns, | 
| necondiţionat. | et “necondiționat | | 


Înaintea conditionárii 


Stimul 
condiționat - |! 


Răspuns | 
* necondiționat! | 


^^ Stimul > ^ 
necondiționat : 


. Subiectul, 


„+ În timpul conditionarii 


Răspuns : 
necondiționat 


„necondiționat 


Subiectul 


După condiționare 


Figura 4.1 Conditionarea clasică. 
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consumatorul isi va aminti de Levi's ori de câte ori va auzi melodia. Iar dacă 
aceasta devine sau este deja un hit, Levi's va obține practic spaţiu de emisie 
gratuit pentru reclamele sale ori de câte ori melodia este cântată Ja radio. In 
același mod, colindele de Crăciun cântate în magazine în luna decembrie vor 
determina consumatorii si cumpere cadouri si articole desezon. aL, 

„Pentru ca demersul să aibă efect este necesară repetarea stimulului de un 
anumit număr de ori pentru ca răspunsul să se stabilizeze. Acest număr este 
determinat de capacitatea stimulului și de receptivitatea (gradul de motivare 
al subiectului). Cercetarea a demonstrat că desi conditionarea este raportatá 
la un singur eveniment condiționat,” sunt necesare in jur de 30 de apariţii ale 
stimulului în vederea maximizării efectului. Cro cnm L 

„Inaintea conditionárii, stimulul necondiționat înregistrat în memorie deter- 
mină răspunsul necondiționat. Pe durata conditionárii este prezent atât stimu- 
lul condiționat, cât si cel necondiţionat, astfel încât în urma conditionarii 
simpla prezență a stimulului condiționat va determina răspunsul subiectului. 
_ Comportamentele influențate prin metoda conditionárii clasice sunt consi- 
derate a fi involuntare. Sunetul soneriei ne determină să ne uităm automat 
către ușă fără să ne gândim conştient la faptul că cineva intră în încăpere. 
Marea majoritate dintre noi suntem familiarizați cu procesul recognitiei ce 
are loc cáteodatá cánd un semnal sonor similar, apare la TV în cadrul unei 
piese de teatru, spre exemplu. Conditionarea clasică operează de asemenea și 
asupra emoțiilor: colindele de Crăciun vor induce amintiri din copilărie legate 
de Crăciun, iar reclamele care evocă sentimente de nostalgie (cum. ar fi 
reclamele Hovis) vor genera afecțiune pentru produsul prezentat. 

Un alt factor de eficacitate al conditionárii clasice este ordinea în care sunt 
prezentaţi stimulii condiționat si necondiționat. În conditionarea anticipată, 
stimulul condiționat (SC) este prezentat înaintea stimulului necondiționat 
(SN). Aceasta înseamnă că produsul va fi prezentat înaintea melodiei, 

conditionarea întârziată SN este introdus înaintea SC. Aceasta înseam- 
nă că melodia va fi prezentată înaintea produsului. Conditionarea simultană 
presupune atât prezentarea produsului, cât și a melodiei în același timp. i 

Este evident că metoda condiţionării anticipate și simultane oferă rezulta- 
tele cele mai bune în domeniul reclamei.’ Aceasta înseamnă: că, de obicei, 
este preferabil ca produsul să fie prezentat înaintea melodiei sau atât produsul 
cât și melodia să fie prezentate simultan; efectele acestei metode sunt mai 
pregnante si mai durabile. Conditionarea clasică se pretează campaniilor 
promoționale transmise prin radio și TV deoarece există controlul ordinii în 

care trebuie prezentaţi stimulii; în cazul reclamelor din presa scrisă lucrurile 
nu mai sunt atât de simple. n M 
Este evident cá nu toatá lumea citeste ziarele de la prima până la ultima 


pagină. Multă lume începe cu paginile dedicate sportului, situate la sfârșitul 
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ziarului, sau poate citi titlurile de pe prima pagină și apoi se uită la paginile 
dedicate programului TV înainte de a reveni la știrile locale. Chiar dacă ambii 
stimuli, condiționat și necondiționat, sunt prezentaţi: simultan, în aceeași 
reclamă și pe aceeași pagină, există posibilitatea ca ei să fie percepuți de către 
cititor într-o ordine greșită; lumea nu citește neapărat pagina de ziar în ordinea 
firească, de sus în jos, | ^ 1 TTA T 

Anularea -apare atunci când un stimul: condiționat nu: mai determină 
răspunsul condiționat. Lucrurile se petrec în modurile descrise în tabelul 4.1. 

Generalizarea apare atunci când doi stimuli apropiaţi determină un răs- 
puns similar. Pavlov a arătat că salivatia poate fi provocată chiar și de alt 
semnal sonor asemănător cu cel initial. Acesta este Și cazul în care sentimente 
similare determină același răspuns din partea cumpărătorului. Un aspect tactic 
obișnuit în marketing folosește avantajul oferit de fenomenul generalizării 
prin ambalarea produsului in forme similare cu cel al competitorului. Pentru 


exemplificare, observați similitudinea sortimentelor Tesco's Premium Coffee 


si Nescafé Gold Blend... 


Tabelul 4.1 Căile de apariție a fenomenului de anulare 


Cauza anulării 


Stimulul conditio- 


nat se manifestă . 


în lipsa stimulului 
necondiționat. 


Stimulul necondi- 
tionat se manifes- 


a neprevăzut în: . 


lipsa stimulului ^ 
condiționat. 


Exemple 


Produsul este pre: 
zentat fără fondul 
sonor. 


i 


Fondul sonor este 


„prezentat în ab- 
"senta produsului. - 


Explicatii 


"Imaginea produsu- 
lui în absența me- 


lodiei reduce efec-' 
“tul de asociere al. 


acestuia cu melo- 
dia; în acest caz 
semnalul sonor 
(melodia) va fi în- 
locuit de alti stimuli. 


In acest caz melo- 
dia poate determi- 
na alte răspunsuri 
și va fi asociată cu 
altceva, nu cu pro- 
dusul. 


à) 


‘lodia nu este 
zentatá oriunde, ci 


Tehnica evitării 
fenomenului 


Asiguraţi-vă că toa- 
te reclamele produ- 
sului folosesc ace- 
eași melodie și ace- 
leași detalii de ima- 
gine asociate. 


Asiguraţi-vă cá me- 
pre- 


numai în prezența 
produsului sau asi- 
gurati prezența pro- 
dusului acolo unde 
este prezentatà 
melodia. De exem- 


. plu, furnizati disco- 
‘tecii băutura căreia 


Ae ily a pei » îi faceti reclamă. 
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Discriminarea este procesul prin care învăţăm să diferentiem stimulii si 
să răspundem numai la cel: potrivit. Consumatorii învață repede să facă 
distincţie chiar si atunci'când ambalajele sunt asemănătoare. Specialiştii în 
reclamă provoacă discriminarea între produse prin pozitivarea impresiei 
asupra produsului cu ajutorul unui SN și ignorarea simultană a produsului 
concurent: iată spre exemplu sloganul berii Heineken ,Rácoreste-te total, cu 
altă bere nu vei reuși.” Q discriminare și mai puternică poate fi produsă prin 
negativarea produselor concurente. Spre exemplu, campania promoțională a 
firmei Daewoo scotea în evidență profesionalismul deosebit al metodei de 
vânzare a produselor și service-ului pe care firma îl oferea. Campania a fost 
atât de eficientă încât compania a fost exclusă din anumite saloane auto.° 
Tehnica conditionárii clasice pune accent pe stilul repetitiv al reclamelor 
si pe slogan ca reguli de baza. Un exemplu concludent este sloganul ,,Pariez 
că bea Carling Black Label" care a determinat consacrarea produsului mentio- 
nat. În unele cazuri stimulii sunt extrem de durabili. Imaginea lui Mos 
Crăciun, îmbrăcat în roșu si alb este rezultatul campaniei promoționale a 
firmei Coca-Cola de la începutul secolului; anterior, Moș Crăciun era îmbră- 
cat în verde. i 
Conditionarea clasică consideră cá subiectul nu joacă un rol activ în 
procesul de învățare. Câinele lui Pavlov n-a avut nimic de făcut pentru a fi 
condiționat, deoarece procesul se baza pe reflexul involuntar al salivatiei. 
Desi conditionarea clasică este valabilá si in cazul subiectilor umani, acestia 


nu sunt, de obicei pozitivi in cadrul procesului. Oamenii și chiar animalele 


mai evoluate sunt capabili să participe la proces, cooperând sau evitându-l. 
Asemenea tip de proces poartă numele de condiționare activă. 


 Conditionarea activa 


În acest caz subiectul va avea un comportament activ, cu ajutorul căruia, prin 
încercări succesive va căuta să-și împlinească un anumit scop (obţinerea unui 
efect dorit sau evitarea unei situaţii neplăcute). Burris F. Skinner” a formulat 
acest concept pentru a explica procesul de învățare interactiv, diferentiindu-] 
totodată de cel identificat de Pavlov. Diferenta între abordarea clasică a lui 
Pavlov si cea a conditionárii active constă în faptul că subiectul are posibili- 
tatea de a influenţa răspunsul; viziunea modernă a conditionárii clasice admite 
o-dimensiune cognitivă a procesului. Cu alte cuvinte, Skinner descrie un tip 
al procesului de învățare care solicită participarea subiectului, acesta ne- 
maifiind un receptor pozitiv la stimuli; în versiunea modernă, chiar și câinele 
Jui Pavlov poate gândi: „Se pare că urmează masa!“ la auzul semnalului sonor. 
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<“: Conditionarea activă se fundamentează pe conceptul aplicării susţinute. 
Dacă un consumator cumpără un produs si e mulțumit de rezultatul utilizării 
lui, probabil că va cumpăra din nou acel produs. Aceasta înseamnă că 
produsul a avut o susținere pozitivă, iar consumatorul a devenit condiționat 
să cumpere din nou produsul. Cu cât susținerea pozitivă este mai importantă, 
cu atât probabilitatea repetării achiziției produsului este mai mare. 

Dacă este mulțumit de rezultat consumatorul va dori să-și permanentizeze 
această stare afectivă. „Dacă Putin te-ajută, Mult te va vindeca!'.. Acest 
fenomen poate conduce la excese în consumul de produse alimentare și în 
general orice alte produse care induc stări afective de plăcere; chiar.dacă 
nevoile nu-i sunt satisfăcute pe deplin, consumatorul va fi în continuare tentat 
de produs, pur și simplu pentru că-i place să se simtă bine; de exemplu, cineva 
care are o problemă psihologică serioasă va afla mai devreme sau mai târziu 
că alcoolul ajută, însă nu vindecă. Creșterea consumului de alcool nu-i va 
rezolva problema psihologică și supraeul îi va impune sobrietate si decent. 

Un exemplu de condiționare activă îl constituie extinderea sistemului 
card-urilor de fidelitate din magazinele en-detail: de exemplu, card-urile 
Tesco. Clienţii ce rămân fideli firmei Tesco obțin reduceri. şi alte oferte 
speciale; de asemenea comportamentul consumatorilor poate fi anticipat cu 
ajutorul sistemelor computerizate, astfel încât ofertele speciale pot fi ghidate 
către clienţii cu adevărat fideli. | Ig 

Acelasi sistem de asigurare a fidelitátii clientilor este practicat pe scará 
largă si de către companiile aeriene. Sunt vizati călătorii care apelează 
frecvent la serviciile companiei aeriene si care sunt evident profitabili. Celor 
mai fideli compania le oferă călătorii gratuite, iar pentru multi oameni de 
afaceri acestea constituie motive deosebit de atractive. 

Pe de altă parte, folosirea excesivă a stimulentelor poate atrage după sine 
si consecințe negative. Un exemplu in acest sens îl constituie bonurile cu 
reducere garantată oferite de Pizzaland care sunt distribuite o dată cu ziarele, 
cu biletele de autobuz sau chiar cu conservele de ton. Rezultatul este, că multă 
lume nu mai mănâncă la Pizzaland decât dacă are un bon de reducere 
garantată. În acest caz, susținerea pozitivă programată nu a mai funcționat, 
transformându-se în susținere negativă care s-a răsfrânt asupra rezultatelor 
COMpPani EA 7f... sane er _ - 

Figura 4.2 ilustrează trei forme concrete de condiţionare activă. În primul 
exemplu este vorba despre susţinerea pozitivă, când subiectul primește un 
stimul și reacționează în consecință. Conditionarea reușește, iar subiectul este 
mulțumit; aceasta conduce la comportament repetitiv în momentul in-care 
stimulul initial este prezentat la o dată ulterioară conditionárii. De exemplu, 
dacă vă aflaţi la o coadă lungă la magazinul B & Q si veţi observa că ghiseul 
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Serviciului Consumatorului este liber veţi merge acolo si vă veţi face cumpá- 
răturile. În acest fel veţi economisi timpul; iar dacă vă veți afla din nou la 
B & Q la o coadă apreciabilă veţi face din nou apel la tactica descrisă mai 
înainte. ani z ipee n 209A be 

Al doilea exemplu prezintă o diagramă in care apare un stimul negativ. În 
acest caz comportamentul activ ocolește problema apărută, iar subiectul 
învaţă din nou cum poate evita consecințele neplăcute. ^. 

A] treilea exemplu ne arată care este rolul sanctiunii în cadrul procesului 
învățării. Dacă comportamentul activ duce la obținerea unui rezultat neplăcut 


Comportament 
| activ " 


Prezenta | 
stimulului pozitiv 


^. | “ Susţinere - 
' pozitivă 


| Sustinere pozitivă 


^ Stimul | 
initial 


Comportament 
activ 


. -Suprimarea »: 
— | stimulului negativ 


Sustinere _ 
negativa 


' Sustinere negativă. ` 


>] Comportament 
» activ 


Sanctiunea 


Figura 4.2 Forme ale conditionárii active (Sursá: Adaptare dupa Stanley 
M. Widrick, "Concept of negative reinforcement has place in classroom", ~ 
“Marketing News, 18 iul. 1986, pag. 48-49) aes 


> Prezenţa” | 
stimulului negativ 


. Sanctionarea 
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— de exemplu, dacă Serviciul Consumatorului nu vă mai servește si în plus 
vă mai pierdeţi și locul la coadă — atunci nu veți mai încerca din nou aceeași 
tactică. Problema sanctiunii ca:element motivator este foarte dificilă, pentru 
că ea poate conduce la refuzul de a mai face cumpărăturile la B &.Q (vezi 
capitolul 1 pentru o discuție mai amplă despre evitarea suferinței). l 
Conditionarea activă nu presupune neapărat cumpărarea produsului; spe- 
cialistii in marketing oferă de multe ori. mostre: gratuite, în speranța că 
experiența pozitivă a utilizării produsului va determina ulterior consumatorii 
să îl cumpere. De asemenea, agenţii care se ocupă cu vânzarea automobilelor 
oferă întotdeauna posibilitatea testării; unii merg chiar mai departe și împru- 
mută automobilul pentru 24 de ore sau mai mult în vederea obținerii susținerii 
prin performanțele produsului; . = - ili o3. bg i 
. Conditionarea activă este utilă în explicarea modului în care pot fi condi- 
tionati consumatorii și a modului în care se formeazá obiceiurile cumpărării; 
totuși ea nu explică cum operează procesul învățării atunci când subiectul 
caută informaţia. Pentru înțelegerea acestui aspect este necesar să studiem 
procesul învăţării cognitive. T HA 


Învățarea cognitivă 


Procesul învățării nu este redus întotdeauna la răspunsul automat în prezența 
unui stimul. Oamenii analizează situaţiile care apar în cadrul procesului 
cumpărării ținând cont de experienţele anterioare si fac evaluări. Procesul de 
învăţare are loc atât sub aspectul fluxului informational. al experienţelor 
anterioare, cât şi sub aspectul unor informaţii noi despre produs în ceea ce 
privește categoria, sentimentul indus, performanţele etc. . iiw: 
Luánd in considerare procesul de invátare cognitivá trebuie mentionat cá 
accentul nu cade pe ce anume învaţă subiectul (ca în teoria stimul-ráspuns), 


CUTIA NEAGRĂ 


Centru de prelucrare : 


+ er “+ Memorie 
“STIMUL | — 


* Scopuri 


* Asteptári 


Figura 4.3 Un model al procesului de invatare à 
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ci pe cum are loc acest proces. Teoriile conditionárii clasice si a celei active 
presupun că procesul de învățare este automat; teoriile învățării cognitive 
consideră că are loc un proces conştient; în multe cazuri această abordare se 
dovedește valabilă și în ceea ce priveşte comportamentul consumatorului. 

Teoria conditionárii clasice si a celei active consideră că mintea consuma- 
torului e un fel de „cutie neagră“, prin aceea că noi stim că un anumit stimul 
va determina un anumit răspuns, însă din raţiuni practice nu se poate afla ce 
se întâmplă în interiorul cutiei negre. Teoria învăţării cognitive ne permite să 
ne preocupám de .ceea ce se întâmplă în interiorul cutiei negre. Această 
problemă o vom cerceta prin deducție, analizând comportamentul și răspun- 
surile din partea subiectului. Procesul este ilustrat în figura 4.3. : 

Cutia neagră contine procesele cognitive; stimulul este si el prezent în 
sensul memorizării situației create: anterior la:confruntarea subiectului cu 
stimulul; evaluarea: subiectului privind rezultatul preferabil si evaluările 
rezultatelor probabile ale oricărei acțiuni. Parcurgând acest proces subiectul 
formulează un răspuns. © ^ ^ c ^ - €" i 

Expertiza procesului învățării cognitive comportă: cinci aspecte: — 

e Efortul cognitiv. 

e Structura cognitivà. 

e Analiza. 

e Elaborarea. 

e Memoraa | ooy i 
Efortul cognitiv reprezintă gradul de efort pe care consumatorul este pregătit 
să-l investească în analiza ofertei de produs. Acesta va depinde de complexi- 
tatea produsului, de gradul de implicare și de motivaţia subiectului. ` 

Structura cognitivă reprezintă aparatul cu ajutorul căruia subiectul prelu- 
crează informaţia primită (gândește) și O integrează în bagajul de cunoștințe 
deja existent. ^ ` 3) uj | (diti 

Analiza informaţiei înseamnă în primul rând selectarea informaţiei corecte 
și relevante din cea primită din mediu și în al doilea rând, interpretarea corectă 
a informaţiei, în vederea concretizării unui plan de acțiune. 

Elaborarea înseamnă structurarea informaţiei cu ajutorul creierului și 
integrarea acesteia: în structurile de memorie, în vederea obținerii unui tot 
unitar și coerent. . | | | 

Memorarea este mecanismul prin care informația învățată este stocată. De 
fapt, nimic nu este uitat cu desăvârșire: este posibil ca la un moment dat 
anumite informaţii să nu mai poată fi redobândite de către nivelul conștient 
al psihicului (in mod formal acest fenomen- poartă numele de uitare), însă 
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structurile de memorie ale creierului rețin informaţia; revenirea acesteia E 
fi stimulată (reamintită) prin hipnoză sau prin asociaţii de idei. 

Procesele de învăţare cognitivă sunt importante pentru specialiştii 1 în 
marketing, deoarece ele sunt utile în previziunea răspunsurilor consuma- 
torilor la reclame: Stephen J. Hoch și Young-Won Ha’ consideră că, pentru 
consumatori, reclamele constituie ipoteze asupra performantelor produsului 
care pot fi confirmate sau infirmate prin experiment. Cunostintele initiale 
despre produs le vor influența pe cele ulterioare, aceasta poartă ‘numele de 
legea fntáietátii. Din acest motiv, primele informatii sunt foarte importante. 

Conform celor arătate de Stephen Hoch și Young-Won Ha, reclamele vor 
fi ignorate dacă nu contin si o doză de ambiguitate; dacă puteți testa singuri 
produsul, reclama nu vă va afecta prea mult. Dacă. informaţiile despre 
performanţele produsului sunt ambigue si inaccesibile verificării acestora de 
către consumator (și cam așa se întâmplă de obicei), reclama v-ar putea in- 
fluenta; de fapt este un lucru constatat cá reclamele produc efecte remarcabile 
asupra perceptiilor consumatorilor in privinta calitátii produselor. 

De exemplu, este posibil ca cineva să testeze un computer înainte de a se 
hotărî să-l cumpere. În acest caz reclama j joacă un rol derizoriu, servind numai 
informării consumatorului asupra mărcilor si modelelor disponibile pe piaţă. 
În cazul invers, când cineva doreste'sa cheltuiască o sumă similară într-o 
vacanță nu are posibilitatea | să-și „experimenteze“ vacanţa. În acest caz este 
mult mai probabil ca clientul să fie influențat de reclamă (broșuri, agenți de 
turism etc). Una din consideratiile principale ale consumatorului va fi, in acest 
Caz, reputația agenţiei turistice întrucât, până la urmă, clientul cumpără o 
promisiune. Capitolul 11 va insista mai mult asupra marketin gului serviciilor. 

vátarea prin experientá este un proces în patru etape, așa cum se arată 
în tabelul 4.2. În majoritatea cazurilor, lumea preferă să înveţe din experientá, 
in special î in cazul achizitiei „produselor importante. și costisitoare. Puţini 
oameni vor cumpăra o mașină fără o testare prealabilă si chiar mai puţini o 
vor cumpăra făcând comanda prin posta în absența unei experienţe anterioare 
directe, Acesta este și motivul pentru care companiile care 'adoptă sistemul 
de vânzare prin poștă garantează returnarea banilor în cazul în care produsul 
nu satisface cerințele clientului; dacă n-ar fi așa, atunci foarte puţini consu- 
matori ar apela la. acest gen de servicii, preferánd sá viziteze magazinele din 
High Street unde pot vedea si eventual testa produsele. ^ 

Existá de asemenea, trei factori moderatori in cadi procesului dei invátare 
cognitivá: 


e Gradul de familiarizare cu domeniul. Acesta reprezintă gradul în care 
consumatorul are cunoștințe anterioare privind categoria de săpare că De 
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Etapa 


Ipoteza 


Contactul 


Decodificarea 


Integrarea 


. Tabelul "a Stadii ale învăţării prin experiență 


„ Explicaţia 


Evaluarea 


“primară, aproxi- 
'mativă a 


osibili- 
tátilor si disponi- 


bilitátilor 


- Contactul vizual 


cu produsul, 
încercarea, 


experimentarea 7 


produsului. 


| nterpretarea și 


clarificarea unor ` 
„detalii informative 


Integrarea infor- 
, matiei cunostin-' 


tele deja exis- 
lente. | 


Exemplu 


Obţinerea unor. infor- 


matii apelând la mate- 
'rialul publicitar sau la 
"prieteni 


Vizita la un magazin 


"specializat in comer- 


cializarea compute- 
relor, încercarea pro- 


dusului și obținerea 


unor informaţii supli- 


-mentare - 


r Traducerea si intele- 
 gerea jargonului profe- 
sional, obținerea unor 
„clarificări „asupra des- 
tinatiei și funcţionării. 
produsului folosind 


experiența anterioară 
Reflectarea asupra 


informaţiilor obținute 


despre computere si 


"eliminarea informaţiilor 


T nipaxacte sau false. 


Răspunsul 
marketingului 


Pregătirea materialului 
publicitar (broșuri: in- 
formative); acestea nu 


„vor contine jargon pro- 
fesional în exces, mai 


ales în cazul produse- 
lor complexe sau care 


' potfi testate. 


Prezentarea directá a 
“ produsului prin expu- 
© nerea sa în standuri, 
: permiterea ocaziilor de 

testare practică. | 


Pregătirea agentilor de 
vânzări care pot ex- 
plica in: termeni 'acce- 


-sibili și care nu vor spe- 


ria consumatorul prin 
utilizarea unui limbaj 
tehnic, sofisticat. 


Asig urarea accesibili- 


tátii informaţiilor ofe- 


rite; asigurati-va că acel 
consumator va reveni 


. pentru informații supli- 


mentare și că A inteles 
totul înainte să para- 
sească Alea: 


„exemplu, pentru un cunoscător în domeniul computerelor, procesul de i 
învățare pentru Cumpărarea, unui asemenea: Paine va dura mai puțin 


decât î în cazul unui novice. 


e Motivația învățării. Dacă produsul este important și costisitor, iar 
posibila comitere a unei greșeli ar determină implicații serioase, consu- 
 matorul va fi probabil foarte motivat în obținerea unei cantități cât mai 
însemnate de informații. 


e Ambiguitatea mediului informational. Dacă informaţia este greu de. 
obtinut, contradictorie si sofisticată, procesul dei învățare va fi îngreunat 


sau chiar împiedicat. 


acest caz, uneori apare fenomenul de renunțare. 
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_ Tabelul 4.3 Conducerea și coordonarea procesului de învățare 


Gradul de “Gradul de Importanța experienței practice © 
motivareal cunoasterea AS pe ENT UELLE XA i 

: An Redusá (ambiguitate Ridicatá (ambiguitate 
consumatorilor produsului ridicată) redusă) 
Gradde ^ Nefamiliarizat Procesul de învățare ^ Asimilarea cunos- 
motivare ` poate fi condus cu ` ` tintelor noi se face cu 


‘ridicat " “succes ușurință; procesul este 
D t dificil de condus. 


. Familiarizat Este posibilà formarea 
unor idei preconcepute 
care inhibă nilul de 


| cunostintelor noi. ' 
Grad de Nefamiliarizat Procesul de învățare Iniţierea procesului 
motivare „demarează greu și este este dificilă; la fel si 
scăzut dificil de susținut, însă conducerea procesului 


poate fi condus. 


Familiarizat Managementul nu dă 
A: rezultate in cazul in 
care participarea 
consumatorului este 
una de complezentá. | 


Sursá: Stephen J. Hoch si John Deighton, "Managing what consumers learn from 
experience", Journal of Marketing, vol 53 (apr.1989), pag. 1-20...  . 


Tabelul 4.3 încearcă o clasificare a gradului de pregătire a consumatorilor 
pentru parcurgerea procesului de învăţare, prin utilizarea factorilor modera- 
tori evocați mai sus. =. | | 
Teoriile învățării cognitive atestă implicarea consumatorilor în influen- 
tarea, într-o manieră activă, a rezultatului așa încât conducerea acestui proces 
„nu este întotdeauna simplă (din punctul de vedere al specialistului în marke- - 
ting). Acest aspect este în parte cauza eșecului frecvent al produselor noi; 
motivarea redusă a consumatorilor în cazul produselor noi determină dificul- 
táti în inițierea procesului de învăţare. ir pi | 
Procesul învățării cognitive comportă cinci elemente, după cum urmează: 


e imboldul. După cum s-a arătat în capitolul 2, imboldul reprezintă stimulul 
care determină acțiunea. Acesta este puternic, intern și general. Impulsul 

. pentru învăţare poate fi determinat de teama comiterii unor greșeli costi- 
sitoare sau de dorința de maximizare a beneficiilor achiziţiei. 


e Sfatul. Acesta este un stimul extern care favorizează învățarea. Este mai 
slab decât un imbold, este extern și specific. De exemplu, o societate de 
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asigurări cum ar fi Health and Safety Council isi poate îndemna functio- 
narii să semneze o poliţă de asigurare la locul de muncă. Câteodată 
firmele utilizează principiul: despăgubirii î în cadrul reclamelor pentru a 
favoriza procesul de învățare si pentru a-și motiva consumatorii. 


e Răspunsul. Acesta reprezintă reacția consumatorului la interacțiunea 
dintre imbold şi sfat. Cu puţin noroc acest răspuns poate însemna - 
vânzarea produsului; însă nu trebuie să pierdem din vedere faptul că toti 
consumatorii învață repede si, în viitor, în cazul in care vor dori să 

. cumpere, se vor baza mai degrabá pe experienta concretá si mai putin 
pe sfaturile unui specialist in marketing. 


e Sustinerea. Cumpárareá produsului trebuie recompensată cu garantarea 
experienței pozitive ulterioare achiziției. -Susţinerea înseamnă deter- 
minarea consumatorului să asocieze produsul cu anumite beneficii. Un 
exemplu în acest sens este sistemul service ai firmei Daewoo prin care’ 
fiecărui automobil i se asigură trei ani de service gratuit. În acest mod 
consumatorul știe din start că orice problemă tehnică va fi rezolvată pe 
loc și a avea un Daewoo poate constitui o plăcere. Pentru firma Daewoo 
creșterea probabilității vânzărilor este un fenomen valoros, în ciuda 
costurilor și complicatiilor ce pot să apară prin asigurarea service-ului. 


e Stabilitatea. Aceasta reprezintă durabilitatea cunoștințelor acumulate. 
Reclamele sonore'au o stabilitate remarcabilă. Consumatorii î își pot 
aminti detalii sonore din cadrul reclamelor după 30 de ani sau mai mult. 
Acest fenomen este valabil in special pentru reclamele reusite ce au fost 

 receptionate în Cophlarte: Fenomenul opus stabilitatii este anularea. 


Ráspunsul influentat prin invátare nu este niciodată cu adevărat uitat. Mintea 
omenească își poate aminti totul însă întocmai unui computer cu un hard-disc 
imperfect este posibil ca uneori să nu fie în măsură să-și rememoreze orice 
informatie. De menţionat imensa capacitatea de memorare a creierului uman: 
Encyclopedia Britannica conţine 12500 de milioane de caractere, însă creie- 
rul uman are o capacitate de memorare de 125. 000.000 de milioane de 
caractere. Asemenea capacitate este suficientă pentru memorarea a 10.000 de 
Encyclopedia Britannica, ceea ce înseamnă că, de fapt, creierul uman este de 
"PU cel mai puternic computer din lume.” ' 


Percepția 


În afara celor cinci simțuri (pipăitul, gustul, mirosul, văzul si auzul), fiinţele 
umane au ceva în plus; un simţ al direcției, simțul echilibrului sio perceptie 
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foarte clará a notiunilor de sus si jos. Fiecare simt furnizeazá creierului in per- 
manenta informiatii din mediu. Acest fenomen ar supraîncărca în mod serios 
sistemul dacă toate informaţiile primite ar trebui stocate. Din această cauză 
creierul selectează informaţiile primite din mediu si le îndepărtează pe cele 
inutile, 

De fapt, creierul ia în mod automat decizii asupra importanţei informaţiilor 
culese din mediu. Chiar dacă în jurul nostru se întâmplă foarte multe lucruri, 
nu suntem la curent cu cea mai mare parte din ele; de fapt experimentele au 
pus în evidență faptul că, de exemplu, informaţia vizuală este filtrată de nervul 
optic înainte dea ajunge la creier. Oamenii î învață repede să ignore informația 
nesemnificativă; de exemplu, mergând î în vizită la cineva veţi auzi poate 
zgomotul produs de ticăitul ceasului, în timp ce ticăitul ceasului de acasă, 
nemaifiind relevant, nu mai este înregistrat, decât dacă, cu ajutorul unui efort 
conștient vá incordati auzul în mod deliberat. 

Astfel, informatia care ajunge la creier nu oferá o imagine completa a 
mediului î înconjurător. 

Când subiectul concepe o viziune asupra lumii exterioare, acesta asam- 
blează informațiile memorate pentru a înfățișa ce se petrece în jur. Zonele 
albe (și acestea vor fi bineînțeles, multe) vor fi completate cu implicarea 
imaginaţiei si a experienței. Harta cognitivă este deci diferită de „fotografie“; 
este o structură imaginată. Acest proces va fi influențat de următorii factori: 


e Subiectivitatea. Această hartă este o viziune specifică subiectului și, în 
consecință, este unica. 


© Clasifi icarea. Acesta este procesul prin care fiecărei informatii ce trebuie 

„stocată i se atribuie o locație de memorie, după ce în prealabil a fost 
evaluată. Acest proces poate avea loc sub forma unei defalcări, prin care 
subiectul organizează informația dezmembrând-o în părți specifice unor 
anumite teme.'? De exemplu, “unei imagini prezentate simultan cu 
interpretarea unei anumite melodii, îi va fi atribuită o singură locație 
(temă) 1 în memorie, astfel încât aprija imaginii va evoca melodia si 
invers. 


e Selectivitatea. Aceasta reprezintă capacitatea creierului dea selecta 

informatia primita din mediu, proces realizat in functie de cantitatea de 

informatie primita si de gradul de concentrare al subiectului (gradul de 

| selectivitate) asupra procesului in desfásurare. De asemenea, selectivi- 

tatea este. subiectivă, fiecare individ având, un grad de selectivitate 
PAPC | 
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e Așteptările. Acestea determina subiectul să interpreteze informația pri- 
mită ulterior într-un anumit fel. Priviţi de exemplu, cele două șiruri fe 
litere și cifre: | 


ASCÓ&SJZG5S 
10 11.12.13 14 15 16 


'De fapt, cifra 13 apare in ambele siruri, insá in caii primului şir ea va 
- fi interpretată: ca fiind litera B, deoarece acestea au fost așteptările 
“subiectului. (Litera B redactată folosind caractere tip Matura MT Script 
arată așa: 13). 


Experienta anterioară. Aceasta ne determină să interpretám experien- 
tele ulterioare în conformitate cu ceea ce Știm deja. Este denumită de 
către psihologi: legea intáietátii. Câteodată imaginile, mirosurile sau 
sunetele înregistrate anterior vor induce răspunsuri nepotrivite; mirosul 
de pâine caldă ne aminteşte de brutăria din sat de acum 20 de ani, însă 
de fapt acesta poate fi generat artificial, cu ajutorul unui spray, în 
vecinătatea raionului de pâine. 


Un exemplu de concepere a hărţii cognitive aplicat la procesul de percepere 
a calităţii produsului se poate derula astfel: consumatorul va selecta sfaturile 
primite și le va atribui anumite valori. În privința calității sfaturilor consuma- 
torul vizează de obicei prețul, marca și numele magazinului. În percepţia 
majorităţii consumatorilor, între pret si calitate, si intre marcá si calitate existá 
legáturi puternice; desi numele magazinului este mai putin semnificativ, el 
are totuși o anumită importanță. De exemplu, mulți: consumatori vor fi 
incredintati cá la Harrod's vor gási produse de calitate mai bună decât la 
magazinul din colt, însă nu vor fi: tid ve sa faca o distinctie clara intre 
Sainsbury si Tesco. 

| Informatia este subiectivd, in sensul cá consumatorul î își va fundamenta 
deciziile pe informaţia selectată. Fiecare dintre noi selectăm diferit informaţia 
din mediu și, în consecință, avem viziuni diferite. 
| Informaţia privind calitatea va fi clasificată: astfel subiectul poate așeza 
Jaguar-ul și "BMW-ul in aceeași categorie, sau poate E — Sony si 
Hitachi aceeasi locatie de memorie. 

Selectivitatea va depinde de cantitatea de indie primită din idis, 
de interesul si motivaţia subiectului în legătură cu tema, și de gradul de 
concentrare asupra sarcinii curente. Subiectii care au o capacitate « de concen- 
trare mai mare au o capacitate de selecţie sporită, practic vor „cerne“ mai des 
informaţia, ignorând deci în mai mare măsură ceea ce se petrece în jur. 
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Asteptárile subiectului joacă un rol foarte important: dacă subiectul se 
așteaptă la un produs de bună calitate, el va selecta numai informaţiile care-i 
susțin această imagine și va tinde să ignore informaţia ce-i contrazice astep- 
tările. | Su 

Experiența anterioară joacă de asemenea un rol important în analiza 
calității. Spre exemplu, o experiență anterioară neplăcută în legătură cu 
calitatea produselor. japoneze va determina o percepție similară generali- 
zatoare asupra calităţii tuturor produselor japoneze. lE. 

Preţul are, de asemenea, un rol important in formarea viziunii asupra 
calității. Există astfel o opinie generală conform căreia preţurile ridicate 
înseamnă calitate. pe măsură si, de obicei, aceastá párere este justificată. 
Dezavantajul, din punctul de vedere al specialistului în marketing, constă în 
faptul că prețul determină un efect negativ în percepția valorii si asupra 
predispozitiei de a cumpăra. Problema este de a stabili cât de mare trebuie să 
fie reducerea de pret, astfel incát ea să determine creșterea vânzărilor fără a 
afecta percepția consumatorului asupra calităţii. - — 0 U. 

Legea lui Weber demonstrează că amploarea schimbării depinde de capa- 
citatea stimulului. Aceasta înseamnă că un stimul foarte intens va determina 
o schimbare de amploare, dacă acest lucru va fi perceput de către consumator. 
De exemplu, o reducere de 3 penny la ziarul de dimineață este substanțială si 
va atrage atenţia; 0 reducere de 3 penny la un BMW va trece desigur 
neobservată. Este limpede că la acest nivel de intensitate (o reducere de cátiva 
penny comparatá cu un pret de mii de lire sterline), legea lui Weber nu va mai 
funcționa atât de precis,'! însă pentru marea majoritate a cazurilor legea are 
valabilitate. De asemenea, reducerea prețului de la 10 £ la 9,99 £ este 
remarcată, cu toate că-n acest caz reducerea este de numai 0,1% din prețul 
initial. Elementul important în acest caz este că reducerea de pret reușește să 
atragă atenția. 

De asemenea, legea lui Weber poate fi aplicată în vederea stabilirii 
gradului de diferenţiere optimă a produselor. Astfel, legea poate fi aplicată 
pentru a determina cât poate fi îmbunătăţit produsul astfel încât diferenţierea 
pe piață să fie notabilă; ? sau invers, cât de banal trebuie să fie produsul ca să 
se confunde cu produsele similare din cadrul aceluiași sortiment. | | 

Trebuie menționat că între percepţie și realitate nu există nici o diferență. 
Există păreri conform cărora percepția și realitatea au semnificaţii diferite; de 
fapt, realitatea există numai în mintea subiecților. Dacă există o realitate 
obiectivă, aceasta nu este accesibilă oamenilor; noi percepem realitatea numai 
prin intermediul simțurilor și fiecare dintre noi o percepem în alt mod, întrucât 
selectăm și sintetizăm în moduri diferite. Figura 4.4 ne ajută la ilustrarea 
acestui proces. i 
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M o UE 


Mediul - Subiectul ` Selecţia/ ' Percepția 
extern T perceptia - subiectului ' 


Directia de circulatie a selectárii si sintetizării 


“Figura 4.4 Selectarea și sintetizarea în cadrul percepției - 


_ Pentru a exemplifica, să ne inchipuim un bărbat la o petrecere, într-o cameră 
aglomerată. Cu toate acestea, simțindu-se atras de una dintre femeile din încă- 
pere, nu are ochi decât pentru. aceasta. Evident, percepția sa nu va fi exactă; 
altcineva poate avea o percepție diferită. De obicei, se spune că „dragostea e 

oarbă“ sau cá „nu-i frumos ce-i frumos, e frumos ce-mi place mie‘. Aceste 
proverbe explică cu suficientă claritate ce este si cum funcționează percepţia. 

Din punctul de vedere al. specialistului in marketing subiectivitatea și 
specificitatea perceptiilor oferă utilitate pe termen lung. Imaginile consuma- 
torilor asupra produselor și serviciilor se formează cu precădere. luând. în 
calcul însuşirile percepute, Chiar dacă o parte dintre acestea nu au legătură cu 
realitatea obiectivă; pentru specialiștii în marketing dificultatea majoră constă 
in determinarea percepției generale. a segmentelor de piaţă: cărora li; se 
adresează produsul. . | 


| Rezumatul capitolului 


Ín acest capitol am studiat procesele care conduc la’ formarea unei viziuni 
asupra lumii i înconjurătoare. Am luat în discuţie comportamentele principale 
ale învățării si percepției si am examinat argumentele conditionárilor, cea 
clasicá s $i cea activi. Iată ideile principale: 


e Comportamentul este cu precădere învăţat. 


- € Procesul de învățare poate fi automat, fără implicarea nivelului conștient 
al psihicului (conditionarea clasică), sau poate fi PORTUEN, caz în care 
nivelul conştient joacă un rol foarte important. i 


ly 


12. 
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e Este foarte probabil ca procesul de învăţare să se bazeze pe experiența 
anterioară; informațiile sunt clasificate, organizate si memorate. 

e Percepția este analitică si sintetică, informatia este selectată şi apoi 
sintetizată într-o anumită viziune "ed lumii, utilizànd aspecte deja 
cunoscute (memorate). 


e Viziunea rezultată este incompletă, inexactă și subiectivă. 


e Stimulii slabi și aparent irelevanti pot determina o schimbare generală 
a percepției având implicații pozitive sau negative asupra comporta- 
mentului. 
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5 
Atitudini 


Acest capitol studiază atitudinile și modul în care acestea se formează si se 


, 


modificá. Dupá parcurgerea acestui capitol, veti fi capabili sá: 


e Explicati modul de formare a atitudinilor. 
e Descrieti teoriile principale din acest domeniu. 
e Arátati cum influențează atitudinile comportamentul consumatorului. 


e Explicati relatia dintre atitudine și acțiune, — — | 
e Explicati câteva din modurile în care atitudinile pot fi modificate. 


e Descrieti mecanismele de modificare a atitudinilor, 


Introducere 
Atitudinea poate fi definită ca ,,o tendință învățată de a oferi un răspuns consis- 
tent, favorabil sau nefavorabil, fără un anumit obiect (situație)“.! Dacă un produs 
va fi cumpărat sau nu, aceasta depinde în bună măsură de atitudinea consuma- 
torului fata de acesta si astfel, mare parte din efortul marketingului se va concentra 
asupra atitudinii consumatorilor în raport cu oferta de produse și asupra posibi- 
litatilor de modificare a acestora: În continuare vom încerca să explicám definiția 
anterioară evidențiind aspectele concrete pe care aceasta le relevă: qe 


e Atitudinea este învățată, nu instinctivá. | 

e Atitudinea nu este similará comportamentului; este o predispozitie 
pentru manifestarea unui anumit comportament. | 

e Atitudinea implică existența unei relații între persoană și obiect. Obiec- 
tul atitudinii poate fi o altă persoană, o instituție sau un obiect fizic; 
noțiunea de „obiect“ are aici o semnificație de „obiectiv“. 

e Atitudinile sunt cu precădere stabile; schimbarea stărilor fizice, sau a 
circumstanțelor nu determină schimbări majore în sfera atitudinilor. De 
exemplu, dacă remediul favorit împotriva durerii este medicamentul 
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Panadol, aceastá atitudine va rámáne aceeasi chiar dacá nu aveti dureri 
„de cap. Comportamentul (în ghitirea tabletelor) poate să nu se manifeste, 
însă atitudinea se păstrează.  : 


Relaţia dintre subiect si obiect nu este neutră. Este un vector care prezintă în egală 
măsură direcție și intensitate. Exprimând o atitudine, vă manifestati plăcerea sau 
neplăcerea. A fi neutru sau indiferent înseamnă a nu avea o atitudine. 
„Atitudinea poate fi dedusă cu ajutorul comportamentului; ea este intan- 
gibila si nu poate fi observatá in mod direct. Cu alte cuvinte, desi putem 
observa si másura comportamentul, determinarea atitudinilor subiectului 
necesitá intervievarea acestuia (presupunánd cá ráspunsurile nu vor fi false). 
Acest aspect poate crea dificultăţi în cazul investigării unui subiect sensibil. 
Formarea unei atitudini se bazează pe experienţa deţinută în legătură cu 
obiectul, în mod normal pe experiența directă. Conducând o anumită marcă 
de automobil sau încercând o anumită marcă de bere vom determina formarea 
unor atitudini. Subiectul isi construiește o imagine mentală (percepție) a 


obiectului și își va forma o anumită atitudine. Așadar, primele impresii sunt 
astfel importante întrucât influențează modul de învăţare ulterioará/(vezi 
capitolul 4). Iată de ce dacă, în primă instanță, oamenii se comportă natural, 
ei determină formarea unor atitudini favorabile din partea interlocutorilor. 

| Experiența poate fi și indirectă; recomandările Și comunicarea expe- 
rientelor din partea prietenilor sau rudelor sunt importante atunci când nu 
aveți o experiență directă în legătură cu obiectul. Acestea pot determina însă 
formarea ideilor preconcepute ce pot aduce prejudicii, datorită naturii sinte- 
tice a percepției. Dacă toți prietenii v-au spus că un anumit film e plictisitor, 
vă veți menține probabil aceeasi atitudine chiar dacă n-ati văzut filmul. În 
general acesta este modul de formare a atitudinilor negative. Acestea pot fi 
modificate cu ajutorul reclamei $i al comunicațiilor specifice marketingului 
prin furnizarea surselor de informații suplimentare (în acest sens serviciile de 
relații cu publicul dețin un rol important întrucât se adresează în principal 
formării și modificării atitudinilor). =- 

/ Atitudinea comportă $i o componentă perceptivă. Modul în care este 
perceput obiectul este influențat de către caracteristicile stabile ale consuma- 
torului (personalitate, inteligență, experiență anterioară, cultură, concepție 
etc.) și de caracteristicile comune (starea sufletească, starea fiziologică etc.).] 


Dimensiunile atitudinii 


Atitudinea comportă trei dimensiuni așa cum se arată în tabelul 5.1. Este im- 
portant să menționăm că atitudinea și comportamentul sunt noțiuni distincte. 


90 Comportamentul consumatorului 


Tabelul 5.1 Dimensiunile atitudinilor 


Dimensiunea Definiţie ‘Explicatie : Exemple 
Cognitivă Componenta Este reprezentată de Atitudinea subiectului 
i cognitivă a. cunoștințele, infor- .. față de un automobil .. 
atitudinii matiile, convingerile și poate fi construită cu. 
imaginile despre - „ajutorul informaţiilor. 
obiectul atitudinal; “comparative; de'exem- 
reprezintă latura. plu, un Ford Escort are 
conștientă a atitudinii. - - o rază minimă de viraj 


. mai mică decátun  . 
Vauxhall Cavalier, sau 
marca Vauxhall asi- 

"gură un demaraj mai 
bun. Acestea sunt date 
cu caracter obiectiv, 
convingeri cu scop 
informativ în cadrul 


| atitudinii. ` 
Afectivă Componenta Este OON de ., Oamenii au în mod: 
rd evaluativăa ^ emotii, Sentimente, - frecvent relaţii afective 
atitudinii senzaţii de plăcere sau cu primul, automobil; : 
UM 'neplăcere care nu au acestuia i se va vorbi și 
“întotdeauna o bază : iseva de un nume. 
„obiectivă. | 
Intentionalá Componenta . Este reprezentată de Formandus o atitu- 
d . Vvoliiváa  » dorință Si voinţă în. dine faţă de automobil - 
j „atitudinii „legătură cu obiectul (Arata intr-adevar 
atitudinal; intentia de nemaipomenit si are 


` a-l'apropia, de a-l res- . performante remar- 
pinge, de a-l cumpăra “cabile!“) consumatorul : 


etc. Nu reprezintă își formează intenția 
„comportamentul pro-. (Voi face un imprumut 
priu-zis, ci numai. Si o voi site d 
intenţia. — 5 pum 


A avea.o > anumită atitudine fată de ceva nu implică o acţiune în consecință. 
Veţi auzi, spre. exemplu, că banca dumneavoastră investeşte într-o (ară 
guvernată « de un regim dictatorial. Aceasta reprezintă latura cognitivă. Consi- 
derati că acest demers nu este etic, moral si evident nu vá place acest lucru 
(latura afectivă). Vă decideti să lichidati contul și să vá mutati economiile la 
o altá bancá (intentia). Intentia nu va conduce. intotdeauna la un anumit 
comportament. Ín plus, puteti avea alte gánduri s si veti decide sá lásati lucrurile 
asa cum sunt, sau poate interveni ceva care sá vá impiedice sá faceţi ceea ce 
v-aţi propus (să actionati conform planului). - d aoo 
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Cele trei componente sunt corelate într-un mod complex. Intenţia de a 
„cumpăra este influențată de convingeri si de evaluările mărcii, iar probabi- 
litatea cumpărării produsului va fi influențată de atitudinea fata de reclama 
produsului si față de marci? —— Tor at Deca cartă | 

“Conform imaginii consacrate a atitudinii, sentimentele asupra obiectului 
sunt mediate de cunoaștere; cu alte cuvinte, răspunsurile emoţionale sunt 
controlate într-o anumită măsură de evaluările raționale. Aceste afirmaţii au. 
fost contestate de Zajonc si Markus”, care au afirmat cá răspunsurile afective 
nu se bazează pe cunoașterea. anterioară. Oamenii pot avea emoții și senti-. 
mente despre un lucru anume, în absenţa evaluărilor conștiente si chiar a: 
informaţiilor limitate, urmate de rationalizarea deciziilor. Aceste situații pot 
surveni uneori în urma conditionárii clasice; de‘exemplu, subiectul își for- 
mează o atitudine favorabilă fata de un produs, datorită faptului că reclama 
utilizează o. melodie favorită ca fond sonor (vezi capitolul 4). 

Desi pare ilogicá si chiar periculoasă formarea atitudinii în absența unor 
informaţii consistente despre obiectul atitudinal, marea majoritate a consuma- 
torilor se lasă amágiti, ,,indrigostindu-se“ chiar de produsele lipsite de 
aplicabilitate practică. De asemenea, marea majoritate a persoanelor sunt 
obișnuite cu sentimentul subiectiv de disconfort provocat de o anumită 
persoană cu care au făcut cunoștință recent, chiar dacă aceasta le este total 


E , 


necunoscută. . 


datoritá calitátilor menționate mai sus. 
.. Opinia reprezintă componenta exprimată a atitudinii. Exprimarea atitu- 
dinii se poate face verbal, prin expresia facială, gesturi etc. sau poate să nu se 
facă deloc. Cu toate că opiniile pot fi exprimate ca rezultat al unei atitudini 
iar atitudinile pot lua naștere în urma receptionárii opiniilor, celorlalţi, cele 
două entități interdependente sunt complet distincte. | 


L 
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în figura 5.1 /Punctul de pornire al diagramei îl constituie nevoile consuma- 
torului — atât cele utilitare (practice), cât si cele afective (emotionale). Acestea 
determină motivația consumatorului de a prelucra informaţiile si solicită 
implicarea publicităţii și reclamei; motivaţia precum și expunerea la stimulii 
reprezentați de reclamă determină prelucrarea informaţiilor. Procesul în sine 
este influențat si de factori subiectivi cum ar fi capacitatea. de prelucrare, 
precum și ocaziile de evaluare a informațiilor. a $ 

Procesul de prelucrare a informațiilor de către consumator (cu ajutorul 
„cutiei negre“ descrise in capitolul 4) este de asemenea influențat de nivelul 
atenției și de capacitatea (de data aceasta în sens cantitativ) de prelucrare a 
informațiilor; cu alte cuvinte depinde de gradui de interes, precum ‘si. de 


Ye ANTECEDENTE - . | PRELUCRARE __ .. CONSECINȚE 
N Dro rt ; l 
Nevoi: utilitare, | 

|. afective 


Motivația prelucrării 
informaţiilor legate 
de marcă 


Formarea Juncu fata de mărci este un proces complex așa cum se arată 


Răspunsuri 
cognitive ` 


Componentele procesului 
de prelucrare a informațiilor 


|Capacitatea| | | Ocazii de Atenţia | 
prelucrárii prelucrare a ! Atitudinea 
informatiilor informaţiilor ial tie. fata . 
legate referitoare 7$ pla ' de marca’ 
de marcá lao marcă H inier | 
y "reprezentative Ay 
- | AM E Răspunsuri | | 
Expunerea | |, | - Capacitate . T 
la stimuli —*- (cantitativ) ae 
publicitari — 
Proces de - 
formare a 
| atitudinii fata 
de marcă 


Figura 5.1 Formarea atitudinilor față de o marcă _ | 
(Sursă: Deborah J. McInnis și Bernard J. Jaworski, "Information process- 
ing from advertisements: toward an integrative framework", Journal of Mar- 


keting, vol. 53, oct. 1989, pag 1-24) 
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cantitatea de informatie pe care consumatorul o poate prelucra. Rezultatul 
procesului de prelucrare a informaţiilor comportă o dublă dimensiune (co gni- 
tivă si afectivă) si determină formarea atitudinii față de marcă. " 
| Variabilele situationale în care se află marca sau produsul vor afecta de 

asemenea procesul de formare a atitudinii. De exemplu, prezența dezagreabilá 
a unui agent de vânzări sau un sistem incomod de tranzacţionare poate 
influența percepția asupra mărcilor. Expunerea la stimulii reprezentați de 
reclamă joacă un rol important în favorizarea proceselor de învățare și formare 
a atitudinilor, însă imboldul principal îl reprezintă întotdeauna nevoile consu- 
matorului^ | | 

Consumatorii dobándesc convingeri ferme fatá de produse. Deoarece 
sistemul cognitiv retine un număr relativ redus de date ce pot fi prelucrate 
simultan, convingerile ferme sunt utilizate cu precădere de către consumator, 
în cadrul rationamentelor. Si cu toate că respectivele convingeri ferme sunt 
considerate de către consumator ca fiind cele mai importante, acestea sunt de 
obicei informaţiile cele mai recente.) . " 

O atitudine generalá a subiectului asupra obiectului se manifestá in functie 
de mai multe atribute ale acestuia. Formarea atitudinii depinde de intensitatea . 
sentimentelor sau de forța convingerilor ferme ale subiectului fata de atribu- 
tele obiectului, precum si de evaluarea acestor convingeri. De exemplu, un 
consumator poate avea formată o convingere despre un anumit restaurant — 
exemplu ilustrat în tabelul 5.2. Semnele de întrebare reprezintă „zone albe“, 
domenii în care consumatorul nu are cunoștințe sau are cunoștințe pe care nu 
le ia în considerare. Altfel spus, consumatorul tine cont numai de convingerile 
ferme. b pat 2 


"Tabelul 5.2 Exemplul unei convingeri formate 


Parametru (atribut) Forţa convingerii ferme Nivelul importanţei 
| i Vmi .. (1-10) let asa iubi zi la 
Parcare convenabilă . 5 | mo 


Máncare gustoasá 
Personal simpatic? 
Decor plácut 
Curátenia tacámurilor 


Oo JO 4 © 


Preturi rezonabile? 


DDD OX. = oF 


.E deschis miercurea? 
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Acest model atitudinal multi-parametru încearcă să explice modul în care 
convingerile ferme ajută la formarea atitudinii finale. Atributele identificate 
ca fiind reprezentative și semnificative sunt ulterior integrate în vederea 
formării unei atitudini generale. Această atitudine poate fi ulterior clasificată 
într-un anumit mod. Astfel, restaurantul poate fi bun pentru a se lua prânzul 
sau nerecomandat pentru a se lua cina; poate fi bun în cazul în care vă grăbiţi 
sau n-aveţi i chef să gii: si pete fii Ss pro pen pentru ocazii deosebite. 


Modificarea atitudinii eopsumatopier. 


Modelul este util pentru specialiștii î în WS ce il folosesc î în 1 conceperea 
strategiilor de modificare a atitudinilor, după cum urmează: ~ 


, je e Formarea unei noi convingeri ferme. De exemplu, managerul restau- 
rantului ar putea accentua faptul că sâmbăta seara pe scena localului 
^ concertează un violonist. Acesta poate constitui pentru consumator un 

+ nou argument de luat î în considerare. — 


& e Modificarea fortei unei convingeri i feri me. Dacă convingerea este nega- 
... tiva, atunci ea poate fi minimalizatá sau atenuată; dacă i convingerea éste 
una pozitivă atunci importanța ei poate fi accentuată. Ín exemplul 
_ anterior, convingerea privind curăţenia, tacámurilor are un nivel scăzut, 
însă se manifestă o evaluare ridicată a acestui parametru, Managerul 
restaurantului poate accentua faptul că tacâmurile sunt verificate î în mod 
special înainte să ajungă pe masa consumatorului. 


v e Modificarea evaluării unei „convingeri existente. În exemplul anterior 
evaluarea consumatorului în ceea ce privește -nivelul preţurilor este 
scăzută; altfel spus consumatorul nu este preocupat de acest atribut. 
Managerul poate spori nivelul de evaluare al acestui parametru punând 
accent pe faptul că prețurile scăzute permit consumatorului să vină mai 
des sau să-și invite un prieten fără să-și diminueze semnificativ econo- 
miile. 


xe Creșterea fermitátii unei convingeri existente. În exemplul de mai sus 
consumatorul indică faptul că prezenţa unui personal prietenos nu este 
semnificativă. Managerul restaurantului ar putea accentua importanța 
acestui aspect. 


Y Dacá cele trei componente ale atitudinii (cognitivă, afectivă, intentionalá) 
sunt in echilibru modificarea atitudinii devine dificilă întrucât aceasta devine 
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stabilă: De exemplu, dacá o persoaná supraponderală va avea convingerea cá 
acesta este un lucru rău si va tine cură de slăbire; această atitudine este stabilă 
și va fi dificil de modificat. Dacă, pe de altă parte, aceeași persoană nu va 
reuși, din diferite motive, să tina o dietă specifică, atunci va fi We) ușor de 
convins să apeleze la una sau mai multe „gustări“. 

Dezechilibrul existent între cele trei componente ale — T survine la 
aparitia unui nou stimul. Noile informatii ar putea influenta componenta 
cognitivă sau intenţia subiectului, tot asa cum experiența negativă poate 
influența componenta afectivă a atitudinii subiectului. Când. gradul de dez- 
echilibru manifestat între cele trei componente va depăși nivelul acceptat, 
subiectul va fi silit să apeleze la un anumit tip de reglaj mental pentru 
redobândirea stabilităţii. Astfel, există trei mecanisme principale de TE 


T 


> Respingerea stimulului. 
e Atitudinea diferențiată. 
° Acomodarea cu o nouá atitudine. 


Respingerea | stimulului se  manifestá prin eee d noii influenjs, i 
cátre subiect. De exemplu, persoana supraponderală din exemplul de mai sus 
poate respinge. afirmaţia conform căreia cei slabi trăiesc mai mult decât cei 
graşi, mizând pe faptul că cercetarea nu a examinat suficient. persoanele 
supraponderale care ulterior au slăbit si şi- au mentinut greutatea. Respingánd 
informatia subiectul caută să-și menţină statutul cu. ajutorul componentei 
co gnitive a atitudinii. 

Atitudinea difer entiată se traduce prin acceptarea acelei părți a informatiei 
care nu provoacă dezechilibru. În acest caz, subiectul poate accepta faptul că 
informația este în general corectá si numai circumstanțele sunt exceptionale. 
De exemplu, dacă individul află că firma pe care urmărea s-o dea în judecată 
a dat faliment, această informatie îi va influența intenţia întrucât este imposibil 
de urmărit în justiție o 'compânie falimentară. Individul va accepta noua 
informaţie, însă va decide probabil să-i dea în oo pe directorii compa- 
niei, adaptándu- se circumstantelor. 

 Acomodarea cu o nouă atitudine reprezintă modificarea atitudinii în 
vederea adaptării la circumstanţele create de noua informaţie. Astfel, supra- 
ponderalul poate apela la o dietă corespunzătoare, fumătorul poate reduce 
numărul tigárilor sau poate renunța complet la fumat, iar p proceson iute 
poate trece la fapte. 

Cele trei componente sunt atât de strâns legate intre ele de asa manieră încât 
o modificare survenitá asupra uneia dintre ele determiná modificári ale celor- 
lalte două componente.5 O informatie nouă cu bază cognitivă va determina 
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modificarea sentimentelor si ulterior a intentiilor consumatorului în legătură 
cu produsul.. |. . -.. TI / 

Modelul elaborării probabilistice! descrie două căi de modificare a atitu- 
dinii. Calea centrală se adresează componentei raționale, cognitive; consu- 
matorul face o tentativă serioasă de evaluare logică a noii informaţii. Calea 
periferică, pe de altă parte, se adresează componentei afective prin asocierea 
produsului cu un alt obiect atitudinal. De exemplu, apariția unui star al muzicii 
rock în reclama unei băuturi răcoritoare îi va determina pe fanii acestuia să-și 
modifice atitudinea fata de băutura răcoritoare. Acest demers nu are nimic 
comun cu calitățile băuturii, ci mai degrabă cu cele ale solistului preferat. 
Așadar, calea periferică nu determină în mod direct evaluarea rațională, însă 
datorită interdependentei între componentele atitudinii vor apărea si modi- 
ficári ale componentei cognitive. De fapt, sentimentul fata de starul de muzică 
rock se va răsfrânge asupra produsului. | 

Modificarea atitudinilor existente se bazează în special pe cercetarea pieţei 
însă factorul ce determină formarea atitudinii poate implica o sarcină. Acest 
lucru se datorează efectului de halou. Efectul de halou apare datorită tendinței 
manifestării unei atitudini construite pe o convingere fermă, de a influența 
alte atitudini izvorâte din alte'convingeri. De exemplu, dacă un consumator 
trăiește experiența neplăcută a unor preparate: culinare de proastă calitate, 
acest fapt va determina probabil o imagine negativă a oricărui aspect legat de 
restaurantul respectiv. De asemenea, imaginea favorabilă asupra unor factori 


va determina o imagine favorabilă asupra altor factori. | 


“Modele de măsurare a atitudinilor 
| Măsurarea. atitudinilor este în mod evident un subiect de interes pentru 
specialiștii în marketing, întrucât atitudinile joacă un rol important în compor- 
tamentul consumatorului.|De asemenea, este lesne de înțeles că același subiect 
evocat mai sus are o importanță deosebită pentru fabricanți, deoarece a 
cunoaște atitudinea consumatorilor față de produs oferă avantaje remarcabile, 
însă cuantificarea atitudinii rămâne o problemă dificilă. Și aceasta deoarece 
atitudinea contine în egală măsură componente cognitive și afective. În cele 
ce urmează vom prezenta două modele diferite utilizate pentru măsurarea 
atitudinii: modelul Rosenberg și modelul Fishbein. —— ! 
„Modelul Rosenberg? arată cá atitudinea subiectului, fata de un obiect 
reprezintă intensitatea, și direcția efectului atitudinal indus de obiect. În 
termeni simpli, atitudinea comportă o cantitate de sentiment si o direcţie a 
acestuia, avánd douá componente principale: NA. | 
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“e Utilitatea percepută. Aceasta este capacitatea subiectivă a obiectului de 
a dobândi o anumită valoare; cu alte cuvinte, utilitatea obiectului. 


e Importanta valorii. Aceasta este satisfacția resimțită de subiect, indusă 
de dobândirea valorii de către obiect. Sau, expus mai simplu, este 
importanța realizării scopului urmărit de către consumator (subiect) prin 
cumpărarea și utilizarea produsului (obiectului atitudinal). 


Utilitatea percepută reprezintă gradul de performanţă al produsului la care se 
așteaptă consumatorul. Importanța valorii este gradul in care ani apari 
produsului este importantă pentru consumator. 

Teoretic, cei doi parametri (utilitatea percepută si importanta valorii) sunt 
independenți si abordati în acest fel nu sunt indicatori consacrati de ráspuns 
insá impreuná ei reprezintá un indicator important al comportamentului 
consumatorului. 

Modelul Fishbein? abordează problema dintr-o perspectivă diferită, con- 
centrându-se în mod deosebit asupra consumatorului. Conform lui Fishbein, 
atitudinile pot fi prevăzute prin analiza convingerilor ș şi evaluărilor. Convin- 
gerea reprezintă probabilitatea ca obiectul să aibá un anumit atribut; evaluarea 
reprezintă măsura în care atributul este atractiv sau nu. Acest lucru nu este 
similar cu importanța valorii din modelul propus de Rosenberg. 

În modelul lui Fishbein, convingerea consumatorului legată. de perfor- 
mantele produsului înlocuieşte utilitatea percepută. De exemplu, este impor- 
tant ca automobilele sá aibă pneuri . late (modelul Rosenberg) insá dacá 
pneurile sunt sau nu suficient de late, acesta este un aspect ce depinde de 
convingerea consumatorului (modelul Fishbein). Mai mult, convingerea că 
pneurile automobilului sunt late nu implică satisfacția cumpărătorului (mode- 
lul Fishbein). Aceasta va depinde de importanta pe care consumatorul o 
acordă acestui atribut (modelul Rosenberg). 

Din combinarea celor două modele rezultă trei aspecte distincte ale 
atitudinii: 


e Utilitatea percepută. - 
e Aspectul evaluativ (afectiv). 
o Importanța valorii. ` 


lată câteva exemple ale acestor aspecte: 


e Cred cá automobilul Vauxhall Cavalier este cel mai confortabil din clasa 
din care face parte. 

e Îmi place confortul. 

e Confortul este foarte important pentru mine. 
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Menţionăm că ultimele două afirmaţii nu sunt identice. Poate să vă placă 
ceva fără ca acest aspect să fie foarte important pentru dumneavoastră. 


„Funcţiile atitudinii 
Una din funcțiile atitudinii este formularea deciziei de cumpărare, însă . 
atitudinile mai au și alte funcții, conform circumstanțelor. Au fost identificate 
patru categorii principale de funcții, aşa cum este ilustrat în tabelul 5.3.10 


Tabelul 5.3 Funcţiile atitudinii : 


Functia Definiţia Explicaţia Exemple — ' 

Funcţia de. Utilizarea ” Subiectul urmărește Individul își formează 

intermediere' atitudinii în maximizarea  - o atitudine fata de un 
| „vederea obținerii .' efectelor pozitive si anumit restaurant 


_satisfactiei din 


minimizarea celor : 


deoarece prietenii îl 


partea obiectului. negative. frecventează și 
A sa; deoarece acolo se 
i | : bea bere bună. 
Funcţia de ` Protectiafatade — In acestcaz . Un scandalagiu 
autoapărare conflictele ``. atitudinea protejează acuză poliția pentru 
interne si fata de subiectul împotriva loviturile incasate. 
“pericolele - * propriilor eșecuri. : 
DE 1. . externe. TO yi | l l 
Functia . ` Este funcţia” X Expresivitatea . „ Cea mai mare parte a 
expresiv- opusă celei de . . atitudinalá se opune punctelor de vedere - 
valoricá autoapárare; de obicei curentului politice radicale sunt 
imboldul general de opinie. exemple de atitudini 
expresivitatii "p l expresiv-valorice. 
proprii. 
Functia Imboldul căutării Este înrudită nevoii Subiectul interesat de 
cognitivă claritátii și ordinii. de înțelegere si aparatura audio va 


: definire a obiectului - 


atitudinal; provine din 
convingerea conform 
căreia cunoașterea. 
propriilor preferințe 


“simplifică procesul de 


luare a deciziei. 


dezbate subiectul 
împreună cu prietenii 
săi pentru a fi în 
permanență bine. : 


„informat. 
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$ 
B Atitudine si comportament 


P “Teoria actiunii rationale"! arată că majoritatea consumatorilor Malveaz’ t in 
i 1 iB conștient consecințele alternativelor comportamentale și o aleg pe aceea 
KĘ kii va conduce la cele mai favorabile consecinte. Figura 5. 2. ne prezintá cele 
|a za componente principale ale teoriei: comportamentul, intentia comporta- 
| mi mentală, atitudinea față de comportament si norma subiectivă. Norma subiec- 

bn este componenta care evidenţiază presiunea socială pe care subiectul o 
resimte pentru interpretarea (sau evitarea interpretării) iii Lord 
considerat. 

Combinarea convingerilor personale legate de oa iza împreună 
cu evaluările principalelor consecințe posibile vor determina formarea unei 
atitudini față de comportament. În: acelaşi timp, convingerile personale referi- 
toare la opinia celorlalți oameni determină formularea unei norme subiective 
specifice comportamentului luat în considerare. Subiectul va cântări ulterior 
și-și va formula o intenție comportamentală. Această intenţie va conduce la 
comportamentul } propriu-zis. 

“Teoria acțiunii rationale afirmă că majoritatea consumatorilor recurg la 
proceduri de evaluare lo gică în vederea luării deciziilor referitoare la compor- 
tament bazándu-se pe atitudinea fatá de acesta, atitudine derivată la rândul ei 
din atitudinea față de produs sau marcă. - 
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Figura 5.2 Teoria a acţiunii raționale (Sursă: Martin Fishbein, "An overview 
of the attitude construct”, apărut în G. B. Hafer (ed), A Look Back, A Look 
Ahead, Chicago, IL: American Marketing Asociation, 1980) 
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Ín mod logic atitudinea va precede comportamentul. Altfel spus, este de. 
așteptat ca respectivul consumator să-și formeze o atitudine despre un anumit 
produs si apoi să acţioneze în, consecință. În realitate, însă, în majoritatea © 
cazurilor consumatorul isi asumă un anumit comportament și își formulează 
aftüdinils Ute OR iat aia atata i ata nha webbie av n 

„Practica din domeniul marketingului încurajează de obicei consumatorii 
să cumpere și să-și formeze ulterior atitudinile//Uneori această ordine proce- 
durală este stimulată. Astfel, monstrele gratuite, testele de conducere preala- 
bilă, demonstrațiile și bonurile de reduceri se adresează cu precădere formării 
unor atitudini și comportamente stabile și mai puţin reclamei si publicităţii, 
Atitudinile formate în absenţa experienței concrete sunt de obicei fragile și 
uşor de modificat. Exemplificăm în acest, sens. programul. de marketing al 
produsului Pepsi: ,,Pepsi-Challange'" (Concursul Pepsi), care reprezintă un 
mod de influentare a consumatorilor care evidenţiază calitățile produsului 
Pepsi în detrimentul produsului concurent Coca-Cola. Astfel în fiecare vară, 
pe aleile statiunilor balneare litorale standurile specializate oferă. gratuit 
trecătorilor posibilitatea comparării celor, două băuturi răcoritoare. Cei care 
răspund acestui demers vor fi invitati să guste cele două băuturi după ce în 
prealabil au fost legaţi la ochi. Deseori oamenii sunt surprinși că de fapt 
băutura preferată este Pepsi... nae p be | 
| În parte activitáti de genul celei descrise sunt necesare datoritá gradului 
de similaritate al celor douá produse. Ín absenta ambalajului original.cele 
două băuturi răcoritoare pot fi ușor confundate. Și întrucât produsul Pepsi 
deține un procent de piaţă mai mic decât Coca-Cola orice client convins în 


„acest mod va reprezenta un câștig. ALT OE. m d 
«V Experimentarea produselor este deci un argument mult mai puternic decât 
reclama în formarea impresiilor favorabile. Fabricantii de automobile recurg 
la oferte speciale în relațiile cu companiile de închiriere de automobile și cu 
școlile de șoferi pentru a-determina clienții acestor companii ca în viitor să 
opteze în favoarea automobilelor respective. -= | 

Este posibil'să nu aibă o mare importanță faptul cá atitudinea precede 
comportamentul sau invers. Atitudinea nu determină întotdeauna compor- 
tamentul; mare majoritate a subiectilor sunt obisnuiti cu situatiile in care 
oferta iniţială și decizia de cumpărare sunt contrastante. .. 

Acest fenomen se manifestă deoarece atitudinile și comportamentul nu 
sunt întotdeauna stabile si consistente. Un fumător poate să afirme că fumatul 
dăunează sănătăţii și în același timp să nu renunțe la fumat. De asemenea, o 
persoană supraponderală poate să fie de acord cu faptul cá această stare este 
nesănătoasă și inatractivá, însă nu înseamnă că va tine. cură de slăbire. In 
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"Figura 5.3 Ciclul atitudinii și comportamentului 


termeni freudieni, atitudinea poate fi expresia supraeului însă solicitarea 
sinelui determină inhibitia unei acţiuni. 

De fapt, este foarte probabil ca în cazul sistemului de prezentare a 
produselor de larg consum cu circulaţie rapidă (FMCG — fast moving consu- 
mer goods) procesele de formare a atitudinii si comportamentului să interfe- 
reze. Acest aspect este ilustrat în figura 5.3. In acest model este inclus si un 
ciclu de reevaluare și reconsiderare atitudinală. Așadar, formarea atitudinii 
este un proces dinamic din care face parte Spo pocd gent propriu- rat -- 


Atitudini private. Atitudini publice. 


Ín majoritatea cazurilor, oamenii își inhibă atitudinile pe care se jenează să le 
recunoască public. Această afirmaţie a câştigat în importanță întrucât actual- 
mente corectitudinea politică a devenit o chestiune de civism. Respectivul 
fenomen mărește dificultatea măsurării atitudinii, deoarece interlocuitorii vor 
opta pentru răspunsurile raționale sau acceptabile și nu pentru cele adevărate. 
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Puţini oameni vor recunoaşte deschis că au opinii rasiste, cu toate că multă 
lume î împărtășește asemenea convingeri. 

În termenii marketingului, oamenii sunt reținuți în a recunoaște că achi- 
zitioneaza produse jenante sau ilegale. Multă lume nu va recunoaste, de 
exemplu, cà agreeazá pornografia, iar din acest motiv, asemenea produse se 
pretează la sistemul de vânzare prin poştă întrucât acesta asigură anonimatul 
clientului. 

Este limpede ca acest fenomen influenteaza cercetarea pietei Mb. 
intrebárile care vizeazá asemenea atitudini vor primi ráspunsuri evazive sau 
mincinoase. În acest domeniu, marea majoritate a subiecţilor vor avea atitu- 
. dini private si concomitent atitudini publice opuse. Investigarea s si măsurarea 
atitudinilor private se poate face cu ajutorul tehnicii proiective, cum ar fi 
completarea formularelor sau benzile desenate. Tehnica completării formu- 
larului solicită subiectului să completeze o propoziție cum ar fi: „Cred că cei 
ce cumpără publicații pornografice sunt..:“. Tehnica benzilor desenate soli- 
cită subiectului să privească un desen sugestiv cu temá comercială si apoi să 
completeze î în spaţiile libere replicile care i se par potrivite. Teoretic, subiectul 
va exprima propriile atitudini evitând însă expunerea publică a acestora si 
implicit situaţiile neplăcute și jenante, 

Atitudinile private nu au de obicei bază o logică, de aceea subiecții 
interiorizati sunt si mai reținuți în a- și recunoaște convingerile; există adesea 
o dozăi importantă de reţinere în exprimarea unor opinii care n-au bază logică; 
așa cum s-a observat, atitudinea are o poemi componentă afectivă. 


„Atitudini conjuncturale 


în anul 1930, într-un hotel din sudul Franţei, avea loc zilnic un ceremonial 
ciudat. Unul din prinții Romanov îi cerea șoferului să prepare pe loc o spumă 
de căpşuni și apoi să o mănânce în fata lui. Ceremonialul avea loc zilnic, chiar 
dacă căpșunile trebuiau aduse în mod special pentru acest scop. Explicaţia 
este că prințul adora cápsunile si mirosul acestora, însă din nefericire era 
“alergic la acestea şi nu le putea consuma. Asadar, atitudinea sa fatá de 
„produs“ nu se finaliza cu consumul acestuia datorită conjuncturii. 

Atitudinea pozitivă faţă de produs nu implică atitudinea pozitivă faţă de 
cumpărarea produsului. Consumatorului poate să-i placă să se îmbrace în 
culori deschise, însă datorită faptului că lucrează în Eia orasului nu le 
poate purta intrucát se murdáresc repede. 

Fishbein a sugerat cá modelul ce-i poartá numele sit fi modificat astfel 
încât sá tind cont de acest fenomen.!* Astfel, atitudinea ce trebuie măsurată 


=. 


Atitudini 103 


va fi atitudinea fata de interpretarea unui anumit comportament (de cumpărare 
sau de consum) si nu fata de obiectul propriu-zis. Realitatea demonstrează cá 
acest model aplicat comportamentului consumatorului are o valoare previzio- 
nală mai mare decât în cazul în care se urmărește măsurarea atitudinii fata de 
marcă sau produs. Modelul este deci mai eficace, însă are o complexitate 
sporita intrucat implica mai multe variabile. : ' 

Atitudinile pot fi modificate datoritá schimbárilor conjuncturale. De exem- 
plu, scăderea bruscă a veniturilor poate determina convingerea cá un anume 
produs este prea scump, chiar dacă anterior acestei situații convingerea sa 
asupra corectitudinii prețului era pozitivă. Intentiile subiecților pot fi însă 
decelate în ciuda comportamentului descris anterior ținând cont în cadrul 
analizei de nivelul de trai al populaţiei si de alte variabile mai mult sau mai 
puțin conjuncturale. Specialiștii Cote, McCullough si Reilly arătau cá „dez- 
echilibrul manifestat între comportament şi intenția comportamentală se 
datorează in parte situațiilor neprevăzute'“.!5 


Atitudini fata de reclame. iiw anes fata Sa mărci 
9 
Gon săiliado h poate îndtăgi reclamele si uri | pifedusuls sau invers. Desi existá 
presupunerea că atitudinea pozitivă faţă de reclamă va determina o atitudine 
pozitivă fata de produs, în realitate ele sunt construcții ipotetice distincte. 
Aceastá situatie se datoreazá faptului cá atitudinea faţă de marcă este influen- 
tata de mult mai multi factori decât reclama; în timp ce atitudinea fata de 
reclamă este influențată numai de reclama propriu-zisă. Percepția mărcii 
comportă deci o importantă componentă cognitivă, în timp ce reclama 
determină un răspuns cu precădere afectiv, 


Atitudini veiterale. Atitudini specifice 


Wet de previziune a comportamentului necesită o analiză atentă a atitu- 
dinilor specifice/Este posibil să existe o anume atitudine generală ș si concomitent 
o atitudine specifică opusă; de exemplu, nu vă plac copiii în general dar vă plac 
copiii dumneavoastră, sau în principiu vă place vinul, însă nu vă place vinul 
Lambrusco. Pentru specialiștii în marketing este foarte importantă atitudinea fata 
de marcă și nu atitudinea faţă de o întreagă categorie de produse. / 

Din aceeași problematică face parte si metoda reorientării consumatorului. 
Dacă consumatorul are o atitudine generală negativă fata de o categorie de 
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produse, însă utilizează o anumită marcă din cadrul acestei categorii este 
posibilă reorientarea consumatorului spre o altă marcă decât cea deja accep- 
tată. Consumatorii pot fi pregătiți să se reorienteze în eventualitatea că marca 
dorită nu este disponibilă; dificultatea constă în determinarea motivului 
pentru care consumatorul s-a orientat initial asupra unei singure mărci dintr-o 
categorie de produse pe care, în general, le respinge. — | 

De exemplu, consumatorul poate avea sentimentul că maioneza Leste total 
dezgustátoare, cu excepţia maionezei Hellman's. Este totusi posibilá reorien- 
tarea consumatorului cátre maioneza Heinz dacá marca Hellman's nu e 
disponibilă. Acest lucru nu se va întâmpla decât dacă consumatorului i se va 
spune că și maioneza Heinz este la fel de bună. Dacă însă consumatorul este 
alergic la orice altă maioneză cu ele us maionezei Hellman' S atunci reorien- 
tarea n nu este [Rom 


Rezumatul capitolului 


În acest capitol am studiat atitudinile și modul de formare si menţinere ; a 
acestora. Am studiat, de asemenea, căile de modificare a atitudinilor s si câteva 
dintre teoriile măsurării bețe ct axes pacigi alan acestui capitol sunt 
următoarele: | 


e Atitudinea este o construcție dobândită care evidențiază tendința de 
răspuns a subiectului la obiectul atitudinal într-o manieră consistentă 
favorabilă sau nefavorabilă. 


a Atitudinea nu este neutră. 


e Deși atitudinea și comportamentul sunt entități distinte: totusi atitu- 
dinea poate fi dedusá cu ajutorul comportamentului. 


e Comportamentul poate fi dedus cu iue atitudinii însă metoda nu 
prezintă suficientă acuratețe. 


e Atitudinea este multidimensională Și conţine componenta cognitivă, 
afectivă si intentionalá. 


e Pentru formarea atitudinilor consumatorii utilizează numai convin E 
ferme netinánd cont de toti factorii conjuncturali. 


Că Atitudinea are patru funcţii de bază: intermediere, autoapărare, expre- 
siv-valoricá si cognitivă. 


e Comportamentul influenteazá atitudinea î în mai mare măsură decât î în 
„cazul situaţiei reciproce (vezi Burris Skinner). 


à 
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Mediul, clasele sociale si cultura 


În acest capitol vom lua în discuţie influenţele exercitate asupra consu- 
matorilor în situaţiile comune de luare a deciziilor. Sunt descrise de asemenea 
câteva dintre forțele care modelează gândirea consumatorului și câțiva din 
factorii principali întâlniți în mediul consumatorului. | 


e Dupá parcurgerea! acestui capitol veţi fi capabil să: 


e Descrieti modul în care mediul luării deciziei poate influența compor- 
à tamentul consumatorului. 


e Explicati conceptele principale din Siete claselor sociale și culturii. 


e Explicati modul în care factorii culturali pot AI aa a procesele decizio- 
nale. 


Mediul: influente situationale 
Comportamentul este intotdeauna raportat unei situatii, unui context; in acest 
fel influentele situationale apar ca urmare a unor factori independenti de 
consumator sau de obiectul (produsul) comportamentului consumatorului.! 
Influențele situationale implică atât subiectul (consumatorul), cât și Lu 
(produsul), fiind inerente într-o situaţie dată. 

Influențele situationale pot fi definite cu ajutorul celor cinci dimensiuni: 
mediul fizic, mediul social, timpul, sarcina si stările prealabile.? — 

Mediul fi izic include localizarea geograficá, decorul, ambianta sonorá, 
olfactivá si vizuală, vremea si dispunerea produsului în spațiul comercial. 
Mediul fizic influențează starea sufletească a consumatorului și astfel nuan- 
teazá atitudinea acestuia fata de produs. De: exemplu, unele supermagazine 
utilizează aerosoli, a căror nuanţă olfactivá sugerează mirosul pâinii calde, 
pentru a oferi consumatorilor impresia de căldură și siguranță și, evident, 
pentru creșterea vânzărilor la raionul produselor de panificaţie. Proiectarea 
decorurilor magazinelor urmărește crearea unei atmosfere relaxante care să 
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determine consumatorul să petreacă mai mult timp în magazin îndemnându-l 
să cumpere. În acest sens unele magazine utilizează acordurile plăcute, calme, 
muzica în surdiná; cu toate cá recent în Marea Britanie s-a renunțat la fondul 
sonor întrucât se pare că marea majoritate a ada pi ei il consideră iritant 
de liniștitor.. . 

Mediul social se referă la prezența (sau absența) celorlalti oameni într-o 
situație dată. Mediul macro-social cuprinde interacțiunile grupurilor foarte 
mari de oameni și, într-un sens larg, comportă trei domenii: culturile princi- 
pale, cele secundare și clasele sociale. Mediul micro-social comportă interac- 
tiunile mai intime între prieteni, între membrii familiei, între membrii grupu- 
rilor de referință. Mai multe informații despre acest domeniu veți obține în 
capitolul 7. La nivel macro, specialiştii î în marketing sunt preocupați de 
reclama și publicitatea relizată în mass-media și de campaniile promoţionale 
de anvergură; la nivel micro marketingul se va concentra asupra comerțului 
en-detail cu caracter local și ee Sistema de marketing pe niveluri 
multiple. 

Timpul reprezintă momentul sau perioada de referință a comportamentului 
și poate fi: ora din zi, ziua din săptămână, anotimpul sau timpul relativ de la 
ultima (sau până la viitoarea) achiziție. În mare măsură comportamentul 
consumatorului este raportat unui anume moment al zilei: de exemplu, în 
majoritatea cazurilor lumea are o idee clară în legătură cu constituentele 
micului dejun si vor consemna aproximativ aceleași feluri de alimente în 
fiecare zi. Principiile alcătuirii micului dejun diferă însă de la o ţară la alta. 
Astfel, tradiționalul breakfast rece englezesc pare nepotrivit unui francez 
obișnuit să servească la micul dejun cafea si croissant (celebrele cornuri 
frantuzesti care se servesc calde); si tot asa micul dejun tradiţional în Sri Lanka 
constánd ín specialitáti proaspete din făină de orez stropite cu sos de curry va 
fi neobisnuit pentru un britanic. 

De asemenea, anotimpur ile determină anumite comportamente; vara — 
anotimpul consacrat iesirilor în aer liber, la iarbă verde, favorizează vânzarea 
cárnatilor, burgerilor si cotletelor de porc. Ziua din săptămână este atribuită 
cheltuielilor cu caracter săptămânal: coafurile, seratele dansante, semipre- 
paratele culinare, și alte cheltuieli asemănătoare care cresc în zilele de vineri 
si sâmbătă. Si în general, timpul scurs de la ultima achiziție determină 
cumpărarea produselor. de larg consum, precum și a celor de folosință 
îndelungată: produse alimentare, televizoare, mașini de spălat, automobile, 
abonamente TV etc. 

Sarcina înglobează scopurile specifice s si obiectivele consumatorului la un 
moment dat. De exemplu, cumpărarea cadourilor de Crăciun pentru membri 
familiei si achiziţionarea bunurilor de folosință individuală, implică abordări 
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complet diferite. De asemenea, cumpárarea unui automobil in scopul de a va 
impresiona vecinii sau clienții înseamnă cu totul altceva decât cumpărarea 
unui automobil pentru participarea la un safari. — | 
Starea prealabilă reprezintă condiţia sufletească temporară pe care consu- 
matorul o are, raportată unei anumite situații: oboseala, emotiile, lipsa de bani, 
sau poate o nouă achiziție care la rândul ei necesită anumite accesorii. Stările 
prealabile sunt diferite de stările apărute ca răspuns la:0 anumită achiziție, de 
exemplu, cele datorate discontinuitátilor procesului sau modificărilor euris- 
tice; „prealabil“ înseamnă deci pre-existent. Stările prealabile sunt diferite de 
personalitate prin faptul cá sunt: temporare. Totuși ele exercită influențe 
considerabile asupra comportamentului consumatorului; cei care resimt lipsa 
banilor sunt nevoiți să consacre mai mult timp analizei necesității și oportu- 
nitátii cheltuielilor prin comparaţie cu cei ce au o Situaţie materială bună sau 
cu cei care aflați la un moment dat într-o stare afectivă specială, devin 
,náná-spartá"^ dovedind nesábuintá în cheltuirea banilor. > | 
Aceste cinci dimensiuni constitutive ale influentelor situationale se mani- 
festá in moduri diferite, in functie de tipul situației in care se află consuma- 
torul. Situatiile cu caracter informational si comunicational provoacá de 
multe ori supraincárcarea consumatorului cu informatii $i determiná scáderea 
capacităţii de discernământ a acestuia. De exemplu, reclamele TV sunt 
prezentate in pauze de trei minute, în serii de șase-opt mesaje publicitare. 
Deoarece acestea sunt foarte intense ele.nu pot fi ignorate decât reducând 
sonorul sau părăsind camera; în același timp informația nu poate fi asimilată 
dintr-o dată, De asemenea, reclamele din reviste sunt atat de intense si 
consistente încât nu pot fi citite toate si atunci cititorul va evita paginile 
consacrate acestora. Acest fenomen poartă numele de dezordine publicitară 
și reprezintă o problemă de marketing? a cărei importanţă este in creştere 
deoarece provoacă sporirea intensității fenomenului de respingere a reclamei 
de către consumatori. De obicei partea publicitară este utilizată de multe 
persoane pentru a pregăti o ceascá de ceai, pentru a merge la toaletă, pentru 
a da un telefon sau pentru orice altă activitate care determină evitarea 
mesajului. Astfel, volumul sonor este redus la maximum sau, în cazul folosirii 
aparatelor video, pauzele publicitare sunt ignorate total renuntándu-se la 
înregistrarea lor. ID vmm: T | E 
Situatiile cu caracter informational constituie o dilemă pentru consumatori 
intrucát dorinta de informare le este moderatá de teama de a nu fi inselati. 
Altfel spus, desi reclama poate prezentă interes sau prestaţia de vânzări poate 
fi excelentă, consumatorul încearcă să evite supraincárcarea cu informaţii sau 
ademenirea la o cheltuială nedorită. E | 
- Situatiile cu caracter comercial general privesc mediul comercial en-de- 
tail si cuprind comertul stradal, supermagazinele sau centrele comerciale 
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situate la periferia orașelor. Fiecare tip comercial își are propria atmosferă si 
propriile caracteristici si va genera un comportament specific al consuma- 
torului. De exemplu, centrele comerciale situate la periferie îi vor atrage cu 
precădere pe: automobilisti deoarece accesibilitatea transportului în comun 
este, de obicei, limitată. Aceasta înseamnă că asemenea centre comerciale 
sunt de obicei destinate achizițiilor mai impoitante, cum ar fi produsele de 
folosință îndelungată sau cumpărăturile alimentare săptămânale. Compor- 
tamentul cumpărătorului dintr-un centru comercial va fi distinct de cel al 
cumpărătorului care apelează la comerțul stradal si in-fiecare caz așteptările 
consumatorului în ceea ce privește prețul, calitatea și service-ul oferit vor fi 
diferite. - l | a E 
Situatiile cu caracter comercial propriu-zis (situaţiile de cumpărare) se 
referă la microclimatul comercial al magazinelor. Factorii specifici acestor 
situații sunt de natură socială (atitudinea agenților și dispecerilor) și de natură 
. fizicá (decorul și dispunerea mărfurilor în interiorul magazinului). Atmosfera 
magazinului este deosebit de importantă întrucât, fátá de:multe alte aspecte 
comerciale, aceasta poate fi ușor controlată de către specialiștii în marketing. 
Ambianta; generală a spaţiilor comerciale va influența percepția consuma- 
torului referitoare la magazin. . : rr | 
De exemplu, magazinele care vând mărfuri cu pret redus (discount stores) 
cum sunt KwikSave și Aldi utilizează în mod deliberat decoruri si aranja- 
mente interioare ieftine întrucât atmosfera sugerează prețuri mai reduse decât 
în magazinele ale căror interioare sunt costisitoare. La polul opus se 'situează 


Tabelul 6.1 Efectele atmosferei magazinului 


Efectul atmosferei magazinului Explicatie ' | "EN 
Directionarea și stabilizarea atenției con- Dacă clientul petrece mai mult timp in 


sumatorului .. magazin, probabilitatea contactului aces- 

| | | tuia cu produsul va crește. — 
Exprimarea unor aspecte specifice maga- Un magazin cu decoruri ieftine si cu ame- 
zinului "Wang id i najári sumare sugerează prețuri scăzute; 
un magazin cu decoruri luxoase si ame- 
najări artistice sugerează o calitate înaltă. 


Transmiterea emotiilor de tipul plăcerii și Dacă clientului îi place magazinul, atunci 
interesului wy Áo n i în acest loc va petrece mai mult timp, va 


iom : reveni mai des si va cheltui mai mult. =- 
OOOO IN PR RR E M 
Sursă: Philip J. Kotler, “Atmospherics as a marketing tool“, Journal of Retailing, vol. 
49 (iarna 1973-74), pag. 48-64; Robert J. Donovan si John R. Rossiter, "Store 
atmosphere: an. environmental psychology approach", Journal of Retailing, vol. 58. 
(primávara 1982), pag. 42. IT. 
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casele de modă care-și tratează clienții cu vin și cafea în timp ce modelele 
sunt prezentate în decoruri luxoase. Efectele atmosferei 8 a zn um sunt 
prezentate in tabelul 6.1. 
¿© La proiectarea aranjamentelor interioare ale magazinelor, managerii Vor 
lua în calcul, situaţiile. cu caracter comercial. Interiorul unui supermarket 
Tesco situat în centrul orașului va avea spatii largi între standurile cu mărfuri, 
multe cărucioare și puține coșuri și multe mărfuri ambalate voluminos în 
cantităţi mai mari decât la Tesco Metro. Și aceasta deoarece supermarketurile 
situate în centrul orașului sunt de obicei utilizate de către cei care-și fac 
cumpărăturile săptămânal; aceştia au venit probabil cu automobilul şi le este 
evident mai ușor să care produse voluminoase și grele. Un magazin Metro 
este de obicei destinat cumpărăturilor de prânz sau celor de după amiază și în 
general se adresează cumpărătorilor locali care vin cu autobuzul sau pe jos. 
Prin urmare, cantitățile comercializate vor fi considerabil mai mici pahi în 
cazul unui supermarket. i 

Alti factori ai mediului comercial sunt muzica, isabel ine edi si 
culorile. În. magazinele din Marea Britanie muzica a ieșit din uz datorită 
faptului că marea majoritate a consumatorilor intervievaţi au considerat că nu 
este potrivită mediului comercial (deși este încă folosită în anumite situații cu 
caracter comercial, cum ar fi în restaurante). Dispunerea produsului în spaţiul 
comercial este de asemenea un aspect esențial pentru obținerea succesului. 
Zahărul, un produs cumpărat în mod constant, dar care are o marjă redusă a 
profitului este așezat adesea în colțul cel mai îndepărtat în vederea maximi- 
zării contactului consumatorilor cu produsele expuse. Dulciurile și alte 
produse : similare care se adresează mai mult instinctelor consumatorului sunt 
așezate în zona caselor de marcat, produsele noi sunt așezate în zonele cu 
trafic intens, iar traseele consumatorilor vor fi astfel proiectate încât să, 
parcurgă zonele de maxim interes. 

Culorile influențează. percepțiile si comportamentul consumatorilor 
într-un mod foarte subtil. Culorile calde, cum sunt roșul si galbenul sunt mai 
atractive, în timp ce culorile reci sunt relaxante însă mai putin atractive, 
Cercetarea a pus in evidență faptul că toate culorile calde sunt potrivite pentru 
exterioarele magazinelor (astfel consumatorii vor fi atrași înăuntru), în timp 
ce culorile reci, cum sunt nuanțele de verde si albastru vor fi folosite în 
interior, astfel încât consumatorii să fie tentaţi să petreacă cat mai mult timp' 
în magazin, márindu-se astfel şansele de contact cu produsul.* 

^ Unroli important i în cadrul situațiilor cu caracter comercial îl joacă varianta 
de plată si tranzactia finală. Controlul asupra acestor factori are de asemenea 
o importanță fundamentală pentru specialistul: de marketing; comercianții. 
en-detail vor încerca să asigure consumatorului un acces cât mai liber si mai 


Mediul, clasele sociale si cultura — 111 


firesc la bani. Din acest motiv multe magazine acceptá cártile de credit. Un. 
alt avantaj al aplicării sistemului evocat anterior este cantitatea mică de 
numerar aflată la casier în finalul zilei de lucru, rezultând simplificarea 
sistemului de securitate și implicit reducerea costurilor. De asemenea, majori- 
tatea noilor centre comerciale situate la periferia orașelor au automate de 
furnizare a numerarului; astfel comercianții elimină constrângerile de orice 
fel, creându-i consumatorului toate premisele exercitării funcției sale: aceea 
de a cumpăra; = noo it nl SHE 

 Situatiile cu caracter de consum caracterizează domeniul real de utilizare 
sau de consum al produselor. Ín marea majoritate a cazurilor specialistii in 
marketing nu detin un control direct asupra acestor situatii putánd numai sá 
facă anumite sugestii prin intermediul reclamei. Un astfel de exemplu, este 
produsul After Eight Mints care introduce ideea unui desert după cină. Pentru 
unele produse, procesul consumului are loc de-a lungul unei perioade relativ 
îndelungate (de exemplu, utilizarea unui cuptor cu microunde poate dura zece 
ani sau chiar mai mult). | 

. Pe de altă parte, produsele destinate sferei serviciilor permit specialiștilor 
în marketing de consum. Producătorii de bere sunt în măsură să controleze 
mediul localurilor cu o precizie considerabilă; în cazul produselor destinate 
numai sferei serviciilor, cum ar fi coafurile sau serviciile medicale acestea 
sunt oferite clienților în cadrul unui mediu specific controlat. 

Situatitle cu caracter dispozitional prezintă un interes crescând pentru 
specialiștii în marketing. Acestea sunt situații în care consumatorii hotărăsc 
asupra produselor perimate sau nedorite. În parte aceste produse sunt pur și 
simplu aruncate, însă există si situații în care consumatorii le oferă magazi- 
nelor de caritate sau le comercializează în vederea achiziţionării unor produse 
noi. Fiecare dintre aceste cazuri prezintă un anumit interes pentru specialistul 
în marketing. | | lada Mo in "e. 

"În cazul produselor ce nu mai pot fi utilizate specialiştilor le revine 
obligația asigurării protecției mediului si a sănătății populaţiei. De exemplu, 
managerii magazinelor de tip „fast-food“ trebuie să se asigure că produsele 
neconsumate sau ambalajele murdare nu vor fi aruncate la întâmplare; în cazul 
restaurantelor Mc Donald's această idee s-a concretizat în formarea unor 
echipe care adună gunoaiele din imediata vecinătate a restaurantelor. În ceea 
ce privește magazinele de caritate sau comerțul ambulant specialiștii în 
marketing pot constata că aceste alternative ieftine afectează piața produselor 
noi. A ir p 4 i 

O soluție adoptată pe scară largă o reprezintă comerțul ce practică acorda- 
rea unor disconturi în cazul schimbării unui produs vechi cu unul nou. Ini- 
tierea în anul 1930 si consacrarea acestui tip de comerț aparține managerilor 
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firmei nord-americane; General Motors. Existența acelui tip de comerț a 
asigurat stabilitatea pieței automobilelor noi si a permis un control riguros al 
valorii produselor de second-hand față de produsele noi. S-a încercat de 
asemenea introducerea aceleiași variante comerciale și pentru alte produse de 
folosință îndelungată. Însă datorită faptului că pieţele acestor produse second- 
hand nu au fost suficient de bine dezvoltate și organizate ele nu au avut o 
contribuție importantă la marketingul noilor produse. : . V. 

Interfata individ-situatie defineste fenomenele sinergetice care apar intre 
indivizi si situații. Fiecare individ reacționează in mod diferit într-o situație 
dată; spre exemplu deși marea majoritate a subiecților sunt tentaţi să cheltu- 
iască mai mult pentru a cumpăra produse alimentare atunci când le este foame, 
persoanele supraponderale nu procedează similar din același considerent.) S-a 
argumentat că piețele ar trebui segmentate nu numai după tipul consuma- 
torilor, ci și după situația in care produsul este cumpărat, utilizat sau disponi- 
bilizat.€ | n | | | 

Situatiile se pot schimba si odată cu ele și intenţiile consumatorului. De 
exemplu, o schimbare de decor într-un restaurant poate determina apelarea 
consumatorului la serviciile altui restaurant; renunțarea la reciclarea. unor 
ambalaje poate determina cumpărarea unor produse cu alt tip de ambalare. 
Aceste schimbări situationale pot determina pierderea sau câștigarea clien- 
tului; în general specialiștii în marketing speră că avantajele si dezavantajele 
se vor echilibra, însă în realitate nu se întâmplă întotdeauna asa. | 

3 
Cultura. 

Cultura reprezintá un set de convingeri si valori împărtășite de majoritatea 
-subiecților dintr-un grup. Grupările considerate ca aparținând culturii secun- 
dare, sunt de obicei numeroase însă. cel putin. teoretic se acceptă faptul că 
valorile și convingerile culturale pot fi atribuite unei minorităţi. Cultura este 
transmisă de la un subiect la altul și, în general, de la o: generaţie la alta; ea 
este dobândită, fiind astfel, în egală măsură subiectivă și arbitrară. | 

Obiceiurile -culinare, de exemplu, sunt puternic influențate de cultură. În 
timp ce în Franța brânza este privită ca o delicatesă, existând câteva sute de 
varietăți diferite, în Japonia brânza este privită ca fiind lapte, stricat si este 
foarte rar acceptatá in meniu. De asemenea, foarte putini britanici ar consimti 
sá mánánce insecte, insá considerá stridiile un adevárat regal; evreii ortodocsi 
nu ar consuma niciodată stridii, întrucât molustele nu sunt kosher. Aceste 
diferente de gusturi nu sunt întâmplătoare, ci ele pot fi explicate cu ajutorul 
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culturii, așadar, un anumit comportament este împărtăşit de oameni cu un 
anumit fond cultural. - ue 

Limbajul este de asemenea determinat cultural. Chiar si atunci cánd 
limbajul este comun mai multor culturi, vor exista totusi diferente induse de 
cultura locală; in acest sens diferenţele existente între limba engleză britanică 
și cea americană sunt arhicunoscute, însă există diferenţe chiar și între limba 
engleză vorbită în regiunile Lancashire si Newcastle. Posibilitatea neintele- 
gerii este apreciabilă și deoarece fiecare persoană își închipuie că celălalt 
înțelege contextul cultural la fel cum înțelege limba, orice discrepantá tinde 
să fie atribuită prostiei sau ráutátii interlocuitorului.- . | 

Marea majoritate a culturilor au ca‘o caracteristică comună, conceptul 
etnocentrismului: convingerea că numai o anumită cultură este „cea adevă- 
rată“, în timp ce toate celelalte sunt — în cel mai bun caz — simple imitații și 
în cel mai rău caz întruchiparea diavolului. Câteva exemple de diferențe cultu- 
rale în aspectele fundamentale ale vieţii zilnice sunt prezentate în tabelul 6.2. 

Deoarece cultura este un set împărtășit de convingeri, identificarea carac- 
teristicilor culturale nationale devine firească. Hofstede a întocmit un studiu 
transnational în 66 de tari, acoperind peste şase mii de subiecti. La finalul 
acestuia el a fost capabil să identifice patru dimensiuni ale caracteristicilor 
naționale, după cum urmează: 


e Individualismul ca oponent al colectivismului. Există culturi care pun 
accentul pe individualism și libertate individuală mai mult decât pe 
colectivism și servicii aduse grupului. În Statele Unite și în Olanda se 
manifestă puternice. tendințe individualiste, în timp ce în Orientul 

depărtat, în tari ca Taiwan sau Japonia regăsim tendinţe colectiviste. 
Individualismul este în curs de afirmare în Marea Britanie (Și în majori- 
tatea țărilor industrializate), acest fenomen începând să fie identificat în 
cadrul Generației X (cei născuţi în perioada 1960-1970). 

„e Evitarea incertitudinii. Această dimensiune reprezintă gradul în care un 
popor își respectă propriile reguli si obiceiuri în vederea reducerii 
incertitudinii. Un nivel ridicat de evitare a incertitudinii indică o cultură 
în care valorile tradiţionale sunt prevalente și în care ideile noi și stilurile 
de viață extravagante nu vor fi tolerate. Un nivel redus de evitare a 
incertitudinii implică o cultură în care oamenii tind să fie toleranti cu 
ideile noi, fiind predispusi sá-si schimbe cultura. 

e Distanta fată de putere. Această noțiune reprezintă gradul în care cul- 
tura favorizează centralizarea puterii și mășura în care subiecții de la di- 
ferite niveluri în ierarhia puterii comunică între ei. Distanţa fata de pute- 

re influențează de asemenea nivelul de diferențiere și distincție socială, 
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- Tabelul 6.2 Exemple ale variațiilor culturale fundamentale 


Aspect Descriere Explicatie 
Timp,. . Atitudinile în raport cu timpul se  . Viziunea tradițională. este mai. 
uo manifestă sub forma a două  ' ` des întâlnită în societăţile de tip 
“abordări principale: viziunea agricol. Ea este tipică t țărilor cu 
tradițională şi respectiv viziunea climă caldă, unde zilele și ano-. 
` modernă a timpului. Viziunea, timpurile nu se pot deosebi . 
„tradițională considera cá fiecare | _, într-un mod evident si este denu- 
zi va fi înlocuită de cea de maine,” mită generic abordarea ,mafia- 
așadar nu este foarte important `- na". in asemenea tari întâlnirile 
că azi s-a irosit timpul pentru că. pot fi revocate, iar asteptárile pot. 
_ceea ce putea fi facut azi ft fi .. fi lungi — de fapt de ce sá te grá- 
. realizat foarte bine si máine. besti dacá máine urmeazá o 
Viziunea modernă arată că "nouă zi? În Europa si America de 
"© -fiecare zi este unicá si nu se mai ' Nord tendința este de a folosi la: 
întoarce, si in consecintá.nu . / maximum fiecare minut si de 
trebuie irosită. : aceea oamenilor.nu le val Sá 
| 4. ~~ aştepte, 
Spațiu Există două categorii de consi-. . În mod tipic britanicii: si americanii 


. au tendinta de mentinere a. 

` distantei fată de străini, preferând 
să nu se afle în proximitatea 
acestora. Prin contrast, oamenii 
din Orientul Mijlociu preferă să fie 
P de interlocutor. 


deratii in raport cu spațiul: în — 
primul rând, conceptul ‘spatiului 
individual (spatiul pe care per- 
soana preferă să-l aibă în jurul 
. Său); iar în al doilea rând, utili- 
zarea spaţiului din mediul 
înconjurător. 


precum si concentrarea bo gátiei; in tári ca India Si Brazilia întâlnim mari 
' concentrări de averi (proporții î însemnate din bogățiile țării sunt concen- 
trate în mâinile câtorva personalități), în timp ce în țări ca Olanda sau 
Belgia nu există asemenea concentrări. - 


e Caracter masculin — caracter feminin. Aceastá dimensiune reprezintá 
gradul 1 în care cultura manifestă caracteristicile masculine tradiționale 
(afirmare, realizare, acumulare, de bogății) în raport cu caracteristicile 
feminine tradiționale (alimentaţie, preocuparea pentru mediu, preocu- 
parea: pentru cei nevoiaşi). Statele Unite ale Americii reprezintă o 
„cultură masculină, puternică. 


Asemenea generalitáti culturale sunt, in mod evident: interesante si utile; insá 
in acelasi timp este periculos sa facem presupuneri despre indivizi din alte 
tari bazándu-ne pe generalizările oferite de Hofstede. În cadrul unei culturi 
indivizii diferă mult mai mult decât culturile între ele; altfel spus, cel mai 
individualist taiwanez este mult mai individualist decât cel mai conformist 
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american. Asemenea generalizări sunt însă utile în abordare pieţelor de mari 
proporții si sunt cu siguranță utilizate în planificarea niarilor campanii de 
reclamă, cum ar fi reclama la TV. 

Reclama este de obicei adânc înrădăcinată în cultura locală și astfel nu 
poate fi transferată de la o tara la alta; ea transferă semnificaţiile culturale 
asupra produselor.” Reclama utilizează de obicei simboluri care sunt evident 
nesemnificative pentru membrii altei culturi; de exemplu, britanicii vor utiliza 
un leu pentru simbolizarea patriotismului, în timp ce americanii vor utiliza 
un vultur, iar francezii un cocoș. De asemenea, replicile verbale vor fi diferite 
chiar și atunci când limbajul utilizat este în aparenţă același. Acest fapt se 
datorează utilizării jargonului si existenței diferitelor legături literare dintre 
culturi. Replicile specifice derivate din spectacolele TV vor fi diferite în 
Statele Unite si Marea Britanie; foarte puțini americani vor recunoaşte replici 
din One Foot in the Grave si puţini britanici vor recunoaşte replici din Alli in 
the Family. 

- Datorită acestor diferente culturale, serii a si gamele sortimentale ale 
diverselor mărci diferă de la o tará la alta. Reclamele la produsul Nescafé 
Gold Blend sunt difuzate in Statele Unite ale Americii, in Marea Britanie si 
în Danemarca; în Danemarca reclama apare de doi ani si sortimentul se 
numește ,,Oro‘; în Statele Unite reclama apare de patru ani si sortimentul 
poartă numele de Taster’ s Choice“. Reclamele utilizate în tarile respective 
folosesc limbajul potrivit. In unele cazuri unele denumiri sortimentale au fost 
schimbate datorită problemelor. locale de limbaj, printre aceste exemple 
regăsim automobilul Vauxhall Nova („no va“ în limba spaniolă î înseamnă „nu 
merge’); si lichiorul Irish Mist („imist“ în limba germană înseamnă „băle- 
gar“). Reclamele produse pentru o cultură anume pot fi iritante sau hilare în 
altă cultură. | 

Cultură secundară) reprezintă un set de convingeri împărtășit de un 
subgrup din cadrul culturii principale. Desi acest subgrup va adopta în mare 
parte convingerile culturii principale, el va avea însă un set de convingeri 
proprii care pot fi în dezacord cu cele ale culturii principale. ‘De exemplu, 
curentul skinhead impártáseste in buná másurá caracteristici ale culturii 
britanice cum sunt: vizionarea programelor TV, báutul berii, conditiile de trai, 
limba engleză, şi aşa mai departe î însă se definesc ca o cultură secundară 
distinctă prin purtatul cizmelor și al brátárilor si prin faptul că se rad pe cap. 
Aceste lucruri exprimă la un nivel formal „duritate, masculinitate si aparte- 
nenta la clasa pelos ce muncesc“ a experienţei si situaţiilor care "definesc 
grupul evocat.!° 

Adoptarea formelor spectaculare de imbélpkmifidl (cum sunt cizmele, brá- 
tárile, stilul punk, sau adoptarea timpurie a costumelor zoot — hainá exagerat 
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de lungă si pantaloni exagerat de strámti) este o modalitate de proclamare a 
identitátilor culturale care arată că cel ce poartă asemenea îmbrăcăminte este 
membru al unui grup specific. Adaptarea altor elemente culturale, cum ar fi 
limbajul, conduce la definirea unui stil specific.!! 

Cultura se poate schimba de-a lungul timpului cu toate că asemenea 
schimbări sunt lente, deoarece cultura este adânc înrădăcinată în comporta- 
„mentul uman. Din punctul de vedere al specialistului in marketing este mult 
mai ușor să lucrezi în interesul unei culturi date decât să încerci să o schimbi. 


Clasele sociale 


Unii sociologi consideră clasele sociale, ca fiind o problemă principală a 
disciplinei sociale cu toate că acest concept este încă precar definit și ambi- 
guu. ? Pentru individ, clasele sociale au început să devină un concept desuet: 
distinctiile făcute între clasele sociale consacrate par să se estompeze o dată 
cu preluarea efortului muncii fizice de către utilaje moderne, astăzi până și 
aristocrația fiind nevoită să lucreze pentru a trăi. 
„În general apartenența la o anumită clasă socială este stabilită prin ocupaţia 
individului.'? Mai departe indivizii pot fi grupați și clasificați astfel: forță de 
muncă specializată, forță de muncă nespecializată, funcții superioare mana- 
geriale și profesionale etc. În ultimii ani procesul s-a complicat prin faptul că 
majoritatea femeilor măritate lucrează. Această realitate a generat o dezbatere 
între sociologi legată de modalitatea de clasificare; după ocupaţia partenerului 
sau după propria ocupatie." | une 
Tabelul 6.3. ne prezintá o clasificare a grupurilor socio-economice. Desi 
această clasificare este utilizată pe scară largă este necesară o anumită 
prudență în abordare, întrucât relevanta sa în domeniul comportamentului 
consumatorului este oarecum limitată. | - 

. Apartenenta la o anumitá clasá socialá nu este datá numai de ocupația 
subiectului, ci și de poziția deținută în ierarhia puterii: cu cât subiectul ocupă 
o poziție superioară pe scara socială, cu atât puterea si influența sa este mai 

„importantă. Acestea pot varia de la puterea și influența sensibilă exercitată de 
șeful de atelier până la forța decizională semnificativă a managerului general. 
Această creștere treptată a puterii către zona de vârf a ordinii sociale prezintă . 
implicații importante în domeniul marketingului. Karl Marx arăta, spre 
exemplu că: ,, Ideile clasei conducătoare sunt, în orice epocă, ideile condu- 
cátoare", si această gândire a condus la teoria difuziei sociale descendente a 


„inovației (vezi capitolul 8). Tabelul 6.4 prezintă relaţia între clasa socială, 


rolul în structura capitalistă și tipul ocupaţiei. 
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Tabelul 6.3 Clasificarea grupurilor socio-economice 


Grad social Statut social Ocupaţia capului de Procentaj familial 
| familie" aproximativ 
A Clasa mijlocie Functii superioare ma- 3 
superioará nageriale, administrative 
' T l sau profesionale 
B Clasa mijlocie Functii intermediare 10 


manageriale, adminis- 
trative sau profesionale 


C1 F is m ijlocie Functii inferioare de 24 
inferioară supraveghere, clericale, 
administrative sau profe- 
sionale 
C2 Clasa munci- Forța de muncă . 30 
| toare specializată specializată 


D - Clasa muncitoare Forta de muncă 25 
‘ve semispecializata s si "3 
nespecializatá 


E Populaţia aflată Anumite categorii de 8 
la cel mai scăzut pensionari, văduve care 
nivelde ` nu au alt venit in afara 
subzistenta ajutorului statului; forta de 
munca ocazionala si 
necalificata 


Max Weber a definit clasa socialá in termenii sanselor vieţii. yi Clasa 
socială este deci un grup de indivizi care au în comun o componentă cauzală 
specifică a propriilor s șanse de viata; aceasta componenta este reprezentata de 
gradul de posesie a buriurilor si de posibilitățile de obținere a veniturilor și 
operează în condiţiile piețelor de mărfuri si a forței de muncă. Cu alte cuvinte, 
apartenența subiectului la o anumită clasă socială este definită de posibilitățile 
acestuia de realizare socială si nivelul posesiei bunurilor. | 

Privit din acest punct de vedere rezultă că tiparul consumului individual 
este mai mult un factor determinant al poziției sociale și mai puțin un rezultat 
al acesteia, Indivizii capabili să acumuleze posesiuni și să-și perfecționeze 
posibilitățile de obținere a veniturilor pot avansa pe scara socială. ‘De exem- 
plu, un zidar va fi cu siguranță clasificat ca aparținând clasei muncitoare (forța 
de muncă specializată). Însă dacă acest zidar economiseste capital si isi 
porneste propria afacere el poate deveni un proprietar prosper si astfel va fi 
repozitionat în clasa mijlocie (managerial sau profesional). Acest tip de 
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Tabelul 6.4 Producţie, clase sociale și ocupaţie 


Relaţiile sociale de Structura de clasă Categorii ocupaţionale 
producţie . i 


Functii ale capitalului 
referitoare la: 


Proprietate Clasa mijlocie: Actionari si proprietari 


Control si coordonare | ! W. Directori, manageri, 
i " profesioniști de elită 
Cercetare și dezvoltare Cercetători, oameni de 
tehnologică | știință, ingineri, experți în 
A) gj tehnologie. 
Funcţii ale muncii 
referitoare la: P 
Productia surplusului Clasa muncitoare — Forţa de munca 
economic | 
Sarcini necesare însă = | Reprezentanţii clerului, 
indirect productive secretari, funcţionari, 


forța de muncă destinată 
lucrărilor de întreținere 


- Sursă: Richard Scase, Class (Buckingham: Open University Press, 1992) 


mobilitate socialá a devenit un fapt obisnuit o dată cu năruirea barierelor 
sociale tradiționale. 

Din punctul de vedere al specialistului în fie A clasele sociale sunt 
mai mult o reflectare a existenţei culturilor secundare bazate pe nivelul edu- 
cational, cerința ocupationalá si puterea economică a individului. În acest 
context, pentru implicarea consumatorului, specialiştii î în marketing utilizea- 
ză în cadrul reclamelor imagini care sugerează apartenența la anumite clase 
sociale. De exemplu, reclamele la batonul Mars prezintă oameni care prin 
ocupație aparțin clasei muncitoare sau oameni în timpul liber servind respec-. 
tivul baton. De asemenea, reclamele cum ar fi cele pentru Nescafé Gold Blend 
utilizează imaginile unor oameni din clasa mijlocie pentru transmiterea im-. 
presiei că Gold Blend reprezintă cafeaua potrivită pentru asemenea oameni. 

În cadrul acestui context cultural există convingerea că grupurile socio- 
economice C2, D și E sunt mai conservatoare în ceea ce priveşte obiceiurile 
culinare și acest aspect a fost utilizat cu un oarecare succes de către firma 
Wall's atunci când a introdus pe piaţă preparatele culinare finite. Aceste 
preparate au fost pregătite după reţete britanice tradiționale si au fost lansate 
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în momentul în care cuptorul cu microunde a devenit un lucru banal în cadrul 
acestor grupuri socio-economice. 

Clasele sociale au o anumită importanță asupra activităţilor marketingului, | 
însă creșterea mobilității sociale și reducerea continuă a concentrării averilor |, 
erodează distinctiile tradiționale existente între clase. și PAGE diferențele 
culturale dintre ele. 


Rezumatul capitolului 


Acest capitol a tratat mediul decizional. Noţiunea include Hedin fizic Si 
social precum ș $i contextele culturale si de clasá in cadrul cárora consumatorul 
trebuie sá acţioneze. Ideile principale dezbătute sunt următoarele: 


e. Situatia constá in ambianta fizicá, ambianta 4 epe. timpul, sarcina si 
starea precedentă. 


"e Dezordinea publicitară determină evitarea reclamelor de către consu- 
. matori. 


e Culorile calde se potrivesc exterioatelor magazinelor, în timp ce culorile 
reci sunt potrivite interioarelor. 


e Situatiile cu caracter dispozitional pot fi la fel de importante ca si 
situaţiile cu caracter de consum. 


e Publicitatea are la bază multe elemente culturale, fiind specifică fiecărei 
tari în parte. 


e Apartenența la o anumită clasă socială a devenit o chestiune relativă 
datorită mobilităţii sociale, însă conceptul are o anumită importanță în 
definirea unei culturi secundare. 
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Grupurile de referintá si familia 


Acest capitol ia în discuţie modurile în care oamenii sunt influențați de către 
cei din jur, incluzând în această categorie familia, prietenii și alte grupuri cu 
care individul intră în contact, — ^ 

. Dupá parcurgerea acestui capitol veţi fi capabili să: - 


e Explicati cum afectează grupurile de referință comportamentul consu- 
matorului. 


* Descrieti modul de luare a deciziilor în cadrul familiei. | 
e Explicati rolul comunicării orale în domeniul marketingului. 
.* Utilizati în mod tactic și eficient comunicarea orală. 


„Grupuri de referință 


Un grup este reprezentat de două sau mai multe persoane care împărtășesc 
acelaşi set de norme și ale căror relații determină în cazul acestora un 
comportament interdependent. Un grup de referință este „un individ sau un 
grup de indivizi care influențează în mod semnificativ comportamentul unei 
persoane.“ Grupurile de referință furnizează standarde Și norme prin care 
consumatorii își pot evalua atitudinile și comportamentul. | 
. La origine, grupurile iau nastere pe criteriul cooperării pentru supravie- 
tuire. Capacitatea de cooperare in activitáti ca vánátoarea, obtinerea hranei, 
apărarea împotriva forțelor ostile a determinat sporirea sanselor oamenilor de 
supraviețuire ca specie. Este interesant faptul că afirmaţia precedentă are încă 
valabilitate: cercetătorii în domeniul sociologiei au oferit publicității date 
conform cărora rata mortalităţii persoanelor izolate din punct de vedere social 
este mai mare cu 50 până la 300 de procente în raport cu cea a persoanelor 
integrate în grupuri? — | | letum | 
Majoritatea subiecților preferă să se adapteze în cadrul grupului (într-o 
másurá mai mică sau mai mare). Ei fac aceasta din politețe sau din dorința de 
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a nu fi lásati de-o parte. Ín special in cadrul grupurilor de prieteni, subiectii 
„se vor alătura mulțimii“ în majoritatea situaţiilor si vor fi tentati să-și 
însușească normele grupului referitoare la comportament si atitudini. Experi- 
mentele întreprinse de Solomon Asch în anul 1951 au ilustrat acest lucru 
într-o manieră graficá? În cadrul experimentului subiecții erau invitați să 
aprecieze lungimile unor segmente liniare diferite. Segmentele au fost dispuse 
pe o plangetá largă și fiecărui subiect i s-a cerut să evalueze lungimile 
segmentelor alături de un grup de necunoscuţi. Grupul de necunoscuți era 
format din asistenții lui Solomon Asch care fuseseră instruiți să cadă de acord 
asupra lungimii fiecărui segment, chiar dacă, valorile erau greşite; subiecții 
s-au alăturat în majoritate părerilor grupului, chiar dacă de multe ori erorile 
erau evidente. Însă aceiași subiecţi n-au mai comis erori în absența grupurilor 
de necunoscuți. Rezultă deci că teama de-a părea caraghios și în dezacord cu 
cei din jur este suficientă pentru a determina îndoiala sau chiar minciuna 
subiectului relativ la un lucru evident. | 

) Grupurile de referință pot fi clasificate în mai multe moduri, iar următoarea 
categorisire nu se dorește a fi atotcuprinzătoare. , " l 

"Grupurile primare sunt formate din acele persoane pe care le vedem cel 
mai des: prietenii, familia, colegii apropiați. Un grup primar este îndeajuns 
de redus din punct de vedere numeric pentru a permite contactul fata in fata, 
ca modalitate curentă, iar participarea subiecţilor este caracterizată de coeziu- 
ne si reciprocitate, ceea ce determină comportamente și convingeri similare 
în cadrul grupului. Deoarece oamenii sunt tentaţi să-și aleagă prietenii dintre 
persoanele care gândesc în mod similar, sau au interese apropiate, grupul 
primar este de obicei foarte coerent și durabil. Este posibil ca cel mai puternic 
grup primar să fie reprezentat de familie, însă grupurile primare pot fi 
constituite din prieteni apropiați, colegi de 'birou, sau persoane cu care 
împărtăşim acelaşi hobby. `> — cave. Ca: Au EE 

"Grupurile secundare sunt formate din persoanele cu care ne întâlnim 
ocăzional şi împreună cu care avem anumite interese comune. De exemplu, 
6 asociaţie comercială sau un club sportiv poate constitui un grup secundar. 
Aceste grupuri au o influență mai scăzută în formarea atitudinilor si in 
controlul comportamentului, însă pot exercita o influență în cadrul sferei de 
activitate comună sau al interesului reciproc. De exemplu, în calitate de 
membru al unui club de ciclism puteți fi convins să participaţi la o cursă 
ciclistă sponsorizată sau să luaţi parte la un protest in favoarea construirii unor 
alei destinate practicării acestui sport. În cadrul unui grup secundar pot lua 
nastere grupuri primare; de obicei acestea sunt grupuri speciale de prieteni 
ale cáror interese comune sunt mai presus de cele ale restului grupului 
“secundar. De exemplu, un ciclist pasionat poate spune: „Uite John, acesta 
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mi-e cel mai bun camarad. Ne-am întâlnit într-un weekend de pomină. în 
Amsterdam, luna trecută, împreună cu o gașcă de prieteni, într-un bar. Si știi 
John, l-am întâlnit prin clubul de ciclism.“ În acest exemplu prietenii s-au 
întâlnit prin intermediul unui grup secundar (clubul de ciclism) și astfel a luat 
naștere un grup primar cu scopul împlinirii unui interes comun diferit 
(excursia la Amsterdam). | "Qu 42 
“Grupurile de apartenentá sunt grupurile cárora subiectul doreste sá le 
apartiná. Aceste grupuri pot fi foarte puternice în influențarea comporta- 
mentului, întrucât individul va adopta de obicei comportamentul grupului de 
apartenență în speranța că va fi acceptat ca membru al acestuia. Câteodată 
grupul de apartenență va reprezenta aspirațiile financiare sau de putere ale 
individului; dorința de apartenență la asemenea grupuri este denumită, de 
obicei, ambiție; De exemplu, un funcționar modest poate visa ca într-o bună 
zi să aibă cheia de la toaleta directorului. Publicitatea utilizează cu regularitate 
imagini ale grupurilor de apartenență sugerând astfel că utilizarea unui anumit 
produs va determina apropierea subiectului de calitatea de membru al grupu- 
luis- : : ! 
"Grupurile disociative, pe de altă parte, sunt acele grupuri cărora individul 
nu dorește să le aparțină. Un exemplu ar fi un hamal care nu dorește să arate 
ca un turist tipic sau ca un avocat care nu dorește să fie luat drept yuppie; 
indivizii încearcă deci să evite grupurile disociative. Această tendință poate 
avea un efect negativ asupra. comportamentului; individul evită anumite 
produse sau aspecte comportamentale pentru a:nu fi asimilat cu grupul 


disociativ. Ca si în cazul- grupurilor de apartenență: definirea grupurilor 


disociative este pur subiectivă; variază de la un individ la altul. | 
"Grupurile. oficiale. se concretizează într-o listă cunoscută de membri 
adesea înregistrată sub o formă sau alta. Un astfel de exemplu, ar putea fi 
asociațiile sau cluburile. De regulă, structura și regulile grupului sunt redac- 
tate sub forma unui statut: calitatea de membru implică respectarea anumitor 
reguli, iar comportamentul membrilor este reglementat pe timpul apartentei 
la grup; de exemplu, Chartered Institute of Marketing prezintă un cod metodic 
în domeniul profesional, însă nu are nici o legătură cu viata particulară. 
Calitatea de membru al unor asemenea grupuri poate conferi” privilegii 
speciale, cum ar fi avansarea în funcție sau utilizarea facilitatilor unui club 
sau poate implica numai responsabilități în vederea satisfacerii aspirațiilor 
grupului. i 2298) Du 
Grupurile neoficiale sunt mai puțin structurate si sunt în general bazate pe 
prietenie. Un exemplu ar putea fi un cerc de prieteni pe care-i leagă susținerea 
morală reciprocă, compania și impártásirea propriilor experiențe, Deși în 
acest caz poate exista chiar o presiune mai mare pentru conformitate decât în 
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cazul grupurilor oficiale, aceste grupuri nu-si redacteaza statute scrise. De 
regula, grupurile neoficiale presupun: adoptarea unui standard comporta- 
mental mai riguros și domenii de referință mai largi decât în cazul grupurilor 
oficiale; astfel de cercuri de prieteni vor adopta probabil reguli comporta- 
mentale si obiceiuri ce conferă o coeziune mult mai mare decât regulile scrise. 

` Grupurile implicite sunt acele grupuri în cazul cărora apartenența este 
implicită, datorată vârstei, genului, culturii sau educației. Acestea sunt uneori 
denumite grupuri categoriale; Deși la prima vedere s-ar părea că nu exercită 
o influență semnificativă asupra comportamentului membrilor, deoarece nu 
sunt constituite pe criteriul voluntariatului, subiecţii sunt totuși influențați de 
presiunea de conformitate a grupului propriu-zis. De exemplu, când își 
cumpără articole de îmbrăcăminte oamenii în vârstă urmăresc un anumit tipar 
al decentei, conformándu-se de obidei statutului specific s si ferija -se astfel 
de imaginea hilará a „celor in vârstă gátiti ca tinerii“. 

Caracterul grupurilor descrise mai sus poate fi costel Un endi 
disociativ poate fi de asemenea un grup neoficial; un grup oficial poate fi în 
același timp unul secundar (și de obicei este) și așa mai departe. De asemenea, 
unei persoane poate să-i displacă să fie prieten cu un grup de huligani betivi 
(care se autocaracterizează ca fiind un grup neoficial de prieteni care se simt 
bine împreună). Sau un club de golf poate constitui un refugiu pentru cineva 
care dorește o ambiantá plăcută la un pahar degustat î împreună cu oameni 
având aceleași concepții și în același timp poate fi pur și simplu locul în care 
seduce la o partidá de golf. 

Grupurile-de referință influențează alegerea consumatorului în trei mo- 
duri, după cum se prezintă în tabelul 7.1. Dintre acestea consimțământul nor- 
mativ este probabil modalitatea cea mai puternică. Sursa consimtámántului 
normativ rezidă în mecanismul conditiondrii active; prin conformitatea com- 
portamentala individul urmareste sa dobándeascá aprobarea si stima grupului, 
in timp.ce absenta consimtámántului comportamental implicá dezaprobarea 
grupului. În cele din urmă, comportamentul potrivit devine automat și natural, 
fiind dificil de imaginat orice altă manieră comportamentală (amănunte 
despre conditionarea activă veţi găsi în capitolul 4). Principiile moralității 
comportamentale nu sunt absolute; în cea mai mare parte din cazuri acestea 
sunt rezultatul consimtamantului normativ cu grupul de referință. 

Este de la sine înțeles că presiunea conformităţii va avea efect numai 
asupra persoanei ce are o motivaţie puternică de a fi acceptată. Dacă presiunea 
provine din partea unui grup de apartenență probabil că ea va avea efect, daca, 
pe de altă parte presiunea provine din partea unui grup disociativ, efectul va 
consta în absenţa presiunii conformităţii. De exemplu, majoritatea cetățenilor 
care se supun legilor vor consimti la respectarea instructiunilor politiei s şi-şi 


Tipul 
influentei 
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Tabelul 7.1 Influenta grupurilor de referintá 


Definiţie 


Consimtamant Presiden 


normativ 


Influenta 
expresiv- 
valoricá . 


Influente 
informationale 


exercitatá asupra 
unui individ pentru a 
se conforma . . 


„Presiunea generată 


de necesitatea 
asocierii psihologice 
cu un anumit grup 


Influența generată 
de nevoia de a 
căuta informaţia în 
cadrul grupului de 
referință în legătură 
cu categoria de 
produse luată în . 
considerare. 


Explicatie 


. Acest tip de 


influentá devine: 
relevant atunci când- 
nivelul de accep- 
tanta socială 


constituie o motiva- 


ție puternică sau 
există o presiune ` 


„puternică din partea 


grupului, iar utilita- 
tea produsului sau 
cea a serviciului 
este evidentă. 


Exemple 


Unele bande de 
tineri solicită mem- 
brilor să poarte 


- anumite jachete sau 


alte elemente cu 
caracter de unifor- 


' má. Membrii doresc 
` sáfie acceptati, pre- 


siunea de a imbrá- 
ca jachete este : 
mare, iar jacheta 
insási este un semn 
distinctiv al calitátii 


. ,de membru, 


Rezultatul dorit se 
traduce prin respect 
din partea celorlalti; 
această presiune 
este generată de 
nevoia de stimă și 
mai putin de nevoia 
de apartenență. 


Oamenii au de 
obicei nevoie de 
sfatul expertului - 
pentru alegerea 
produsului. Acest . 
sfat poate fi furnizat 
de grupul de . 
referință potrivit. 


Costumul impecabil 
al omului de afaceri, 
cămașa colorată a 
unui fan hippy, ban- 
da elastică pentru 
frunte sau blugii 
sunt în egală măsu- 
ră destinate asigu- 
rării respectului din 
partea celorlalți, 
exprimând un set 
de valori cu ajutorul 
îmbrăcămintei. 


Multe organizații 
profesionale și 
fundaţii comerciale 
oferă propriilor | 
membrii sfaturi 
gratuite referitoare 
la produsele utile în 


„afaceri. De exem- 


plu, o recomandare 
pe suport software 
despre coafurile po- 
trivite în afaceri va fi 
bine primită dacă va 
veni din partea 
asociaţiei de profil. 


Sursă: După James F. Engel, Roger D. Blackwell si Paul W. Miniard, tree mp 
Behaviour (Fort Worth, TX: Dryden Press, 1955), cap. 20. 
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vor abandona propriile interese pentru a-și oferi ajutorul. Pe de altă parte, 
infractorii vor evita să-și ofere ajutorul chiar şi în condiţiile în care nu este 
vorba despre propriile nereguli. 

Necesitatea produsului sau serviciului este de asemenea.esentialá pentru 
eficacitatea consimtamantului normativ. De exemplu, dacă prietenii dumnea- 
voastră îi vor vota pe laburisti veți resimti o anumită presiune pentru a proceda 
la fel; însă deoarece votul este secret, nimeni nu va sti dacă-i veți vota pe 
conservatori; rămâne deci mica presiune exercitată de consimțământul: nor- 
mativ. De asemenea, dacá toti prietenii dumneavoastrá preferá berea Red 
Stripe veti resimti o presiune dea proceda la fel, însă vă veți mulţumi si cu o 
bere obișnuită dacă o veți savura în grădina din spatele casei. 

Publicitatea face, de obicei, apel la nevoia de apartenenţă la un anumit 
grup de apartenență. Campania realizată la TV pentru Pepsi Max în care un 
grup de tineri isi laudá aptitudinile pentru aventura sportivá este un exemplu 
în acest sens. Această campanie intentioneazá sá-i atragá pe cei impresionabili 
de tinerii din reclamă si care resimt nevoia de apartenență la un asemenea 
grup. i 
Consimtimantul normativ înregistrează un declin în statele occidentale, 

datorită modificării paradigmei sociale către o societate orientată către sine." 
La acest fenomen, de. atenuare a consimtámántului normativ, a contribuit 
reducerea contactelor directe prin extinderea comunicării metodelor imper- 
sonale, cum ar fi telefonul, poșta electronică și mesajele fax. Până în prezent 
este totuși dificil de stabilit dacă fenomenul atenuării consimtámántului 
normativ este o cauză sau un efect al modificării paradigmei sociale. 

Grupul de referință nu reprezintă unica modelitate de influență asupra 
comportamentului consumatorului. Chiar și în condițiile manifestării influen- 
tei de grup, consumatorul va fi influenţat si de alte variabile — cum ar fi 
caracteristicile produsului, standardele evaluării și influenţele negative prove- 
nite din partea altor grupuri. Tabelul 7.2 prezintă câțiva din factorii deter- 

 minanti ai influenţei exercitate de grupul de referință. . 

Modelarea a fost discutată pe scurt în capitolul 4 prin prisma motivatiei si 
învățării. Eficacitatea rolului-model în modelarea comportamentului va de- 
pinde de caracteristicile personale ale rolului-model. Modelele atractive vor 
fi imitate mai mult decât cele neatractive, modele de succes se vor bucura de 
un credit mai mare decât cele considerate ghinioniste si un model perceput 
ca fiind similar de către observator va fi de asemenea imitat.5 

Există dovezi clare care indică faptul că observatorii sunt predispusi să 
identifice rolurile- model care prezintă o oarecare dificultate în ducerea la bun 
sfârşit a sarcinii modelate. Luând exemplul serialului TV „Starsky & Hutch“ 
(vezi tabelul 7.2) cei doi politisti isi incheiau intotdeauna cu bine misiunea, 
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însă de obicei aveau de înfruntat dificultăți considerabile. A existat întot- 
deauna o dezbatere furtunoasă în ceea ce priveşte crimele și fărădelegile 
prezentate la TV și măsura în care acestea influențează comportamentul 
uman; potrivit teoriei comportamentul model va fi copiat dacă observatorul 
se simte capabil să se identifice cu rolul-model. În aceeaşi măsură, programele 
ce prezintă tineri ce trăiesc făcând trafic cu droguri vor încuraja segmentul 


„populaţiei corespondent si vor promova un asemenea fenomen. Oricum, 


{ 


„Salvarea“ scenariilor de asemenea factură constă în faptul că rolul-model 
trebuie să fie întotdeauna atractiv si de succes, în timp ce în majoritatea 
spectacolelor TV criminalul nu se bucură, în cele din urmă, de succes. 


Familia 
ü | 


“Dintre toate grupurile de referință, familia este probabil grupul cel mai 
-puternic ce influențează deciziile consumatorului. Motivatiile acestui fapt 


sunt următoarele: 


e În cazul copiilor, influența părinților se manifestă timpuriu astfel nuan- 
tand astfel întreaga percepție ulterioară a copilului. De fapt supraeul 
(vezi capitolul.3) reprezintă părintele intern. 


e În cazul părinților, dorința de a face ceea ce aceștia consideră că este cel 

„ mai bine pentru proprii copii le influențează procesul de luare a decizii- 
lor atunci când fac cumpărături pentru întreaga familie. Exemple consa- 
crate sunt cerealele pentru micul dejun, cum ar fi Ready Brek sau scu- 
tecele de unică folosinţă care asigură confortul și bunăstarea copilului: 


e În cazul fraților cu un singur părinte comun, influența se manifestă sub 
„ forma rolului-model (pentru fratele mai mare) sau sub forma sfătuito- 


rului (pentru fratele mai mic). | 


În Marea Britanie o familie este, de obicei, definită în termeni restrânși — 
părinții și odraslele lor. Totuși, în majoritatea familiilor vor exista influențe 
din partea unchilor, mătușilor, bunicilor și verilor. Cu toate că aceste influențe 
sunt mai slabe în Marea Britanie decât în alte țări în care familiile reunite sunt 
mai des întâlnite, totuși respectivele influențe există într-o măsură mai mică 
sau mai mare. Una din schimbările comune survenite în întreaga Europă de 
Vest este creșterea numărului gospodăriilor cu o singură persoană;” existând 
desigur o diferență între o gospodărie și o familie. Următoarea schimbare 
determinată de creșterea extraordinară a ratei divorturilor este sporirea numá- 
rului familiilor cu un singur părinte. 
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Din punctul de vedere al marketingului, nivelul cererii multor produse este 
influențat mai mult de numărul de: gospodării decât de numărul de familii. 
Relevanta familiilor în domeniul marketingului se manifestă astfel mai mult 
în domeniul comportamentului consumatorului decât în influențarea nive- 
lului cererii de produse. . ladă 16 68 

In ceea ce priveste functia sa ca grup de referintá, familia se distinge prin 
urmátoarele caracteristici: 3 


e Contactul direct. Membrii familiei se văd zilnic sau aproape zilnic și 
interacționează ca sfatuitori, furnizori de informatie și câteodată ca 
factori de decizie. Alte grupuri de referință au foarte rar un asemenea 
nivel de contact. | pir | 


e Consumul comun. Bunurile de folosintá indelungatá cum sunt frigi- 
 'derele, congelatoarele, televizoarele si mobila sunt folosite in comun, 
lar hrana este cumpărată si gătită în comun (deși s-a renunțat de mult la 
cultul 'servirii mesei împreună, de către întreaga familie). Cumpărarea 
bunurilor din aceste categorii se realizează in: comun; chiar și copiii 
participă la luarea deciziilor pentru asemenea achiziții importante de 
genul automobilelor și caselor. Alte grupuri de referință pot utiliza 
împreună anumite bunuri (de exemplu, un club al pasionatilor de trenuri 
în miniatură poate închiria un atelier și' astfel poate folosi in comun 
uneltele), iar familiile pot consuma sau utiliza împreună cele mai 
semnificative mărfuri. ^ - , 


€ Subordonarea. nevoilor individului. Deoarece consumul este comun, 
unii membrii ai familiei vor considera că soluția aleasă nu este una în 
măsură să le satisfacă în întregime nevoile (cazul campaniei publicitare 
făcută mărcii Kia care prezintă cum automobilul familiei se transformă 
într-un automobil de raliu pentru împlinirea pasiunilor sportive ale 
tatălui, satisfăcând totodată necesitatea întregii familii pentru un auto- 
mobil de tip autobuz pentru transport şcolar). Deşi acest fenomen are 
„loc si în alte grupuri de referință, efectul este mai pronunțat în cadrul 
familiilor.. ' | | i — | 
„e Agent de cumpărare. Datorită consumului comun, majoritatea fami- 
- liilor vor încredința sarcina cumpáráturilor unui sin gur membru. În mod 
traditional, această persoană era mama, însă din ce în ce mai mult acest 
rol este preluat de către cel mai mare copil al familiei — chiar și minorii 
fiind câteodată cooptați pentru un asemenea rol. Motivația rezidă în 
creșterea numărului mamelor cu ocupaţie în afara locuinței, care nu mai 
au timp pentru: cumpărături. Această realitate are implicații majore 
pentru specialiștii în marketing deoarece minorii și adolescenții urmă- 
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resc în general mai mult emisiunile TV decât adulții, fiind astfel mult 
mai receptivi la informatia specifică marketingului. Alte grupuri de 
referință pot avea un agent de cumpărare, însă probabil numai pentru 

„mărfurile specifice, nu si pentru cele de interes general; de asemenea, 
grupurile neoficiale vor apela la un achizitor numai ocazional (de exem- 
plu, pentru 'a trimite o pizza sau pentru a revoca biletele destinate 
weekend-ului). 7 


„Procesul de luare a deciziilor în cadrul familiei nu este atât de simplu pe 
cât credeau, în trecut, specialiștii în marketing. Exista astfel presupunerea cá 
agentul de cumpărare (mama, spre exemplu) este cel care ia deciziile; și cu 
toate că asa se și întâmpla în mare parte din cazuri, această abordare eluda 
modul de formare a deciziilor. ci ah all f | l 
-Aici avem de-a face si cu o problemă de terminologie: in mod traditional 
studiile consacrate familiei atribuie partenerului masculin titulatura de sot, iar 
celui feminin titulatura de soție.. Creșterea numărului familiilor în care 
partenerii nu sunt căsătoriți face ca această abordare să fie perimată. Oricum, 
cercetările, întreprinse, în acest domeniu fac referiri la anii '70 când marea 
majoritate a cuplurilor erau căsătorite. Validitatea si relevanta studiilor evo- 
cate anterior nu pot fi puse sub semnul întrebării, câtă vreme ele fac referire 
la rolurile tradiţionale; în realitate fiecare familie în parte decide dacă adoptă 
sau nu aceste roluri. a "sni | TS 

Specializarea rolurilor reprezintá o problemá importantá pentru procesul 
de luare a deciziilor in cadrul familiei datorită realei. diversitáti a produselor 
ce trebuiesc cumpărate anual pentru aprovizionarea unei familii In practicá, 
membrul de familie care are responsabilitatea gátitului se ocupá de cumpá- 
rarea alimentelor. Cel care de obicei conduce automobilul se ocupá si de 
service, accesorii, alimentarea cu carburant si asa mai departe. Cel căruia îi 
revine rolul de grădinar îi revine și responsabilitatea cumpărării articolelor 
pentru grădinărit etc. ARRAS wi | 

Au fost identificate patru tipuri de specializári ale rolurilor in cadrul 
cásniciei: predominant feminind, in care decizia este influențată în cea mai 
mare parte de către soție; predominant masculină, în care decizia revine in 
special soțului; sincretică sau democratică, în care deciziile sunt luate inde- 
pendent de către fiecare dintre parteneri. De exemplu, soția poate avea rolul 
major în luarea deciziei asupra unor perdele noi, soțului poate să-i revină 
responsabilitatea alegerii automobilului, împreună pot decide extinderea 
locuinței si soțului singur îi poate reveni sarcina alegerii ingrásámántului 
pentru grădină.Sarcina specialiștilor în marketing este de a identifica exact 
ce tip de specializare caracterizează piata-tintá, în vederea adoptării unei 
strategii promoționale coerente. ) "m i 


. 
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Categoria produsului influenţează specializarea rolurilor și procesul de 
luare a deciziilor. La luarea deciziei de achiziție a unui produs scump vor par- 
ticipa probabil majoritatea membrilor familiei, deoarece cheltuielile majore 
afectează întregul buget al acesteia. În situația opusă, cumpărarea conservelor 
de legume sau a hârtiei i igienice nu solicită. decizii colective. Când produsul 
presupune utilizarea comună (automobilul sau bilete de vacanță), compo- 
nenta colectivă a deciziei creşte substanţial. Invers, atunci când produsul este 
utilizat cu preponderență de un singur membru al familiei, acestuia îi va reveni 
responsabilitatea deciziei, oricât de importantă ar fi ea (bucătarul familiei va 
decide cumpárarea unei noi masini de gátit, de exemplu). 

Cultura are un efect marcant în procesul de luare a deciziilor. Religia și 
naționalitatea vor avea de obicei implicații mari asupra modului în care se iau 
deciziile. Culturile africane tind să recunoască dominanta masculină, pe când 
culturile” europene si nord- -americane admit tipare egalitariste î în procesul de 
“luare a deciziilor.’ 

Pentru specialistul în marketing, î în acest context apar două probleme; 
prima se referă la efectul societății multietnice (care ia astăzi naştere în Marea 
Britanie) în sfera marketingului; iar a doua încearcă să elucideze efectul 
negocierilor internaționale. Acesta este un domeniu sensibil care dă încă de 
furcă specialiștilor î în marketing. Mai multe detalii asupra aspectelor generale 
ale culturii veti gäsi în capitolul sony 

Clasele sociale creează tipare de luare a deciziilor, în familiile bogate se 
pare că există o tendință importantă de asumare a deciziilor de către partenerul 
masculin, însă în același timp normele procesului de cumpărare tind să devină 
bine stabilite, astfel încât discuția devine inutilă.!0 În familiile modeste, cu 
venituri mici, se manifestă tendinţe matriarhale, în care sotia ia deciziile 
financiare în legătură cu plata chiriei, a asigurărilor, cheltuielile pentru 
achiziționarea de produse alimentare sau sărbătorile de Crăciun. Familiile 
aparținând clasei mijlocii manifestă tendințe democratice în luarea deciziilor. 
Aceste diferențieri sociale tind să se estompeze, ca efect al creșterii bunăstării 
și gradului de educaţie. 

Familia poate adopta roluri diferite î în funcție de stadiul luării ditai În 
stadiul evaluării, de exemplu, nevoia de pantofi noi pentru copiii va determina 
o participare importantă din partea acestora. Apoi mama va decide ce tip de 
pantofi trebuie cumpăraţi, iar tatălî împreună Cu copiii vor merge să-i cumpere. 
Este deci rezonabil să presupunem că importanța utilizatorului se manifestă 
în stadiul initial și că, probabil, decizia finală de cumpărare se ia in comun. 

- Alti determinanti, pot include factori cum ar fi încadrarea ambilor părinți 
în “câmpul muncii. Când amândoi părinții au un loc de muncă, procesul de 
luare a deciziei va fi probabil comun, deoarece fiecare participă la formarea 
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Metoda de 
rezolvare 


Convingerea 
prin schimbul 


de informaţii —. 


Exercitarea 
rolului 


Stabilirea 
normelor 


PP Ld f F 
Exercitarea . 
puterii 


Tabelul 7.8 Metode de rezolvare a conflictelor. 


'Explicaţie . 


La apariţia unui i conflict, unm RR al familiei caută să-i 
convingå pe ceilalti.de justetea opiniilor sale. Aceasta conduce la . 


discutii si in cele din urmă la o anumită formă de compromis. 


Dacă metoda convingerii nu dă rezultate, unul din membrii familiei. 
poate fi desemnat să ia decizia. De obicei acesta este cel care are 
cea mai mare experiență în negocierea conflictelor. Această 
metodă a devenit desuetă, o dată cu afirmarea ligit 


. democratice si in cadrul familiei. 
'De obicei familiile își adoptă propriul set de norme pentru luarea 


deciziilor. Câteodată acest lucru implică discuţii pentru luarea 


„deciziei (de exemplu, asupra restaurantului la care familia va 


merge săptămâna aceasta sau asupra locului în care-și va petrece 


vacanța). 


Această manieră este cunoscută sub numele de intimidare. Unul. 
din membrii familiei va încerca să-i forțeze pe ceilalți să se supu- 
nă; acesta poate fi soțul care refuză să semneze un cec | pentru că 


e ceilalti nu-i împărtășesc opiniile, soția care nu acceptă să gătească 


până nu i se dă dreptate, sau un copil cu toane. Persoana cu pute- 


. rea cea mai mare este denumită persoana cea mai putin depen- . 
dentă, deoarece aceasta are un nivel de dependență redus în ra- 


port cu ceilalți membri ai familiei. În exemplul de mai sus, dacă so- 


‘tia ar avea propriul'venit, n-ar avea de ce să-i ceară soțului să sem- 
. neze cecul; dacă ceilalţi membri ai familiei știu să gătească, atun- 


ci isi vor găti singuri, iar dacă familia poate ignora. suficient tipetele. 
copilului probabil că acesta, în cele din urmă, va înceta să strige. - 


Sursă: Adaptare după Sak Onkvisit Si John J: Shaw, Consumer Behaviour, 
i4 and (0875/3 (New York: Macmillan, 1994), cap. 12. 


Mete în familial. Studiile. sociologice.. indică faptul că în familiile 1 în care 
partenerul masculin este singurul salariat se manifestă o tendință de dominantá 
masculiná, in timp ce in familiile in care ambii soti sunt salariati, deciziile se iau 
de obicei în,comun.!! Partenerii masculini dețin, de regulă rolul major în cazul 
achiziției produselor de factură tehnică (automobile, computere). | 

Rolurile determinate de sex reprezintă o problemă importantă pentru 
procesul de luare a deciziei. Partenerii masculini (si feminini). cu vederi 
conservatoare în acest sens sunt înclinați să acorde soțului responsabilitatea 
deciziilor legate de cheltuieli. Însă chiar : si în cadrul. acestui tip de luare a 
deciziilor partenerul masculin își va ajusta deciziile în concordanță cu atitu- 
dinea și nevoile soţiei. 
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Rezolvarea conflictelor prezintá o importantá mai mare in cadrul proce- 
selor familiale de luare a deciziilor, in comparatie cu comportamentul consu- 
matorului individual. Motivatia este cá, evident, in cazul familiei sunt impli- 
cate mai multe persoane, fiecare cu propriile nevoi si conflicte interioare. 
Procesul de rezolvare a conflictelor este prezentat în tabelul 7.3. | 


Influenţa copiilor asupra deciziilor de cumpărare 


Primii-nascuti generează un impact economic mai important decât ceilalți 
copii. Aproape 40% dintre copii au statutul de prim-náscuti; li se fac mai 
multe fotografii, primesc numai haine noi, precum și mai multă atenţie din 
partea tuturor. Primii-náscuti au un procent de realizare socială mai mare 
decât frații lor proveniți din alte căsătorii anterioare si ținând cont de faptul 
că rata natalității este în scădere, procentul primilor-náscuti este în creştere. 
Din ce în ce mai multe cupluri decid să aibă un singur copil, iar familiile ce 
au mai mult de doi copii au devenit o raritate, Este un fapt dovedit că familiile 
fără copii sunt astăzi mult mai multe decât erau în urmă cu treizeci de ani. 

Copiii exercită de asemenea presiuni importante asupra părinților, deter- 
minând decizii de cumpărare în cazul anumitor produse. Insistenta deosebită, 
cicăleala pot deveni copleșitoare, iar părinții cedează frecvent la copiii lor." 

Desi numărul copiilor este într-un declin constant, nu același lucru se poate 
spune despre importanţa lor în calitate de consumatori. Pe lângă cumpă- 
ráturile directe ale produselor de care copiii au nevoie, aceștia influențează 
luarea deciziilor într-o manieră importantă. Dezvoltarea copiilor ca si consu- 
matori parcurge cinci stadii: | 


„1. Observarea. 
2. Formularea cererilor. 
3. Selectarea. E 

. 4. Cumpărarea asistată. 

. 9. Cumpărarea independentă. | y 
Cercetări recente!” au arătat cá pre-adolescentii și adolescenții au o influență 
mai mare în alegerea variantelor de cumpărare decât părinții înşişi, datorită 
următoarelor motivații: | oa a pai 

e De obicei, ei sunt cei ce fac cumpărăturile deoarece ambii părinți 
„lucrează și numai ei au timpul disponibil necesar. 

e. Urmăresc mai mult programele de televiziune și astfel sunt influenţaţi într-o 

.. măsură sporită de reclame, fiind mai buni cunoscători ai produsului! 
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e Sunt în mai mare măsură la curent cu problemele desi. matasilaz Si au 
mai mult timp sa caute produsele dorite. 


Familia este un concept flexibil, iar familiile parcurg anumite cicluri de 
viata. S-au emis versiuni variate referitoare la ciclul de viata al familiei, însă 
cele mai multe au la bază opera originală a autorilor Wells si Gubar." Tabelul 
7.4 ne prezintă studiile ciclului de viata al familiei. 

Ciclul de viață al familiei este o generalizare empirică utilă. Ea oferă o 
imagine globală, însă datorită ratei ridicate a divorturilor si a nesigurantei 
dezvoltárii ulterioare a familiilor este putin probabil ca multe familii să 
parcurgá in intregime si cu precizie stadiile sugerate de cátre modelul prezen- 
tat. Modelul a fost conceputi in perioada 1965- 1966 si de aceea trebuie abordat 
cu oarecare precauţie. | 


. Rolurile sexelor | 


Ín lume există | mai multe femei decât bărbaţi. Acest fapt se. MIL TREME in 
principal implicatiei a doi factori: mortalitatea infantilă este mai mare în 
rândul băieţilor și speranţa de viata este sporită în rândul femeilor i | 

Rolul femeii s-a schimbat mult în ultimii treizeci de ani. Astăzi femeile au 
o influență mai mare asupra procesului de luare a deciziilor de cumpărare, 
câștigă aproape o treime din venitul familial si iau majäritate deudor care 
privesc gospodăria si copiii. 

“Deciziile pentru achiziţia Pocthiseles importante sunt luate in comun, iar 
bárbatilor le revine de obicei responsabilitatea deciziilor legate de adminis- 
trarea cheltuielilor. Un'studiu american recent arăta cá 35% din cupluri 
declarau cá partenerii sunt egali ráspunzátori de cumpárarea alimentelor; 8% . 
mentionau că bărbatul este singurul responsabil; și 5796 spuneau că femeia 
se ocupă de achiziționarea alimentelor.'> Aceasta este o schimbare i importantă 
fata de situaţia de acum treizeci de ani când cumpărarea alimentelor de către 
bărbat (sau burlac) ar fi fost o raritate. 

Schimbările survenite în rolurile sexelor se datorează următorilor factori: 


a Progresul tehnologic a determinat scăderea efortului fizic, în general, 
astfel încât tot mai multe locuri de muncă pot fi ocupate și de femei. 


e Metodele contraceptive moderne au eliberat femeia de rigorile unei 
sarcini nedorite. 


e Ordinea socială a determinat creșterea gradului de securitate fizicá si s-a 
micșorat rolul de apărare al bărbatului. 


Stadiul ciclului 
de viatá 


Necásátorit 


Cuplurile 
proaspát 
cásátorite 


famiti 
copii (I) . 


Familié cu 
copii (Il) 


Familie cu 
copii (11) 


Familia fără 
copii (I) 


Familia fără 
copii (Il) 


Supravie-. 
tuitorul solitar 


Pensionarul 
solitar 


Tabelul 7.4 Ciclul de viata al feria 
Explicatii 


Persoanele necasatorite, au de obicei venituri mici, dar:si cheltuieli 
reduse astfel încât veniturile pe care le au ia dispoziţie sunt relativ 
mari. Sunt interesati cu precădere de moda și de recreere; cheltuiesc 
în general pe haine, muzică, alcool, puțină mâncare, vacanțe, agre- 
ment, profesiune și hobby-uri. De obicei, cumpără automobile și 


diferite produse destinate primei reședințe. 


Proaspăt cásátoritii fără copii dispun de obicei de două salarii și din 
acestpunctde vedere suntbine situați. Cheltuielile vizează în general 
aceeași arie ca și a necásátoritilor, însă apar cheltuieli însemnate 
destinate bunurilor de folosință îndelungată și aparatelor de uz 
casnic. Sunt mai susceptibili la reclamă. . 


O dată cu nașterea primului copil, de obicei unul dintre părinți renunță 
temporar la serviciu, așa încât venitul familial se reduce simţitor. 
Nou-născutul generează nevoi noi care modifică structura chel- 


| tuielilor: mobilă și echipamente specifice, hrană specială, vitamine, 


jucării etc. Economiile familiei scad, iar cuplurile e a de obicei 
nemultumite de posibilitățile financiare. 


„Cel mai mic copil a depășit vârsta de șase ani și dé obicei, in acel 


moment lucrează din nou ambii părinți. Venitul soției este mai mare 
datorită evoluției în cariera profesională și, în consecinţă venitul 
familial crește. Structura consumului este încă influențată de către 
copii: biciclete, lecţii de pian, cereale pentru micul dejun, produse 
pentru curățat etc. — . 


Veniturile familiale cresc; la fel si copiii. Amándoi párintii au o slujbá 


si ambii au progresat în cariera profesională. Copiii câștigă de 


„asemenea din predarea deșeurilor de hârtie și din slujbele pe timpul 
' vacantelor. Cumparaturile familiei vor fi: a doua mașină, înlocuirea 
“mobilei uzate sau învechite, obiecte de lux, educaţia copiilor. 


„Copiii au crescut și au plecat. Cuplurile sunt acum la apogeul carierei 


profesionale și al puterii financiare, ipotecile sunt mici, de asemenea 


: Si costurile vietii de zi cu zi. De obicei, pleacá in cálátorii luxoase, 
merg la restaurante sila teatre, cheltuiesc peimbrácáminte moderná, 


bijuterii, diete, cosmetice, coafuri, cluburi de menținere a sănătății. 


Principalul susţinător al familiei s-a pensionat și venitul a scăzut 


sensibil. Cheltuielile includ cele făcute pentru menținerea sănătății, 


. achiziția de medicamente. De obicei, familia se mută într-o locuință 


mai mică sau într-un apartament în Spania. 


Dacă încă mai lucrează văduvii și văduvele se bucură de un fonii 


multumitor. Pot cheltui mai multi bani pe vacante sau pe diverse alte 
produse mentionate anterior. 


Aceeasi structurá a cheltuielilor ca cea amintită anterior, dar la o sca- ra 
mai redusă datorită venitului mai mic. Are o nevoie specială de dragoste, 
eee a si securitate. Poate opta pentru un club, asociatie etc. 
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e Lărgirea si afirmarea fenomenului educational a determinat renunțarea | 

- femeii la statutul de casnică. | De oi 
Schimbările apărute în rolurile sexelor si în așteptările populaţiei i-au influen- 
tat pe specialiștii. în marketing care-și: modifică 'reclamele potrivit noilor 
condiții. De exemplu, Nissan a lansat o serie de reclame în care o femeie isi 
pedepsea bărbatul pentru că împrumutase mașina fără să-i ceară inițial 
permisiunea. Robbie Coltrane este prezentat spalandu-si rufele cu Persil, 
Barclay Mastercard este prezentată ca fiind varianta cea mai potrivită pentru 
cumpărarea alimentelor. pentru o petrecere și noul model MD Kenco Coffee 
este o femeie care răspunde inteligent comentariilor sexi ale bărbaţilor. Acum 
douăzeci de ani asemenea reclame erau văzute doar în scopuri distractive si 
chiar și astăzi bărbaţii sunt prezentaţi ca neîndemmânateci în activităţile casnice 
obișnuite (în reclama concepută pentru Mastercard femeia comandă o pizza 
în eventualitatea că partenerul ei nu se descurcă la cumpărături). 

Vă așteptați probabil ca'rolurile sexelor să nu fie importante în ceea ce 
privește reclama, însă ținând cont de faptul cá reclama reflectă societatea, 
influența acestora trebuie luată în calcul. 7 | 


„Mecanismele influenței personale 


Grupurile și indivizii au, în mod evident, o influență puternică asupra atitu- 
dinilor și comportamentului. Există trei teorii principale referitoare la meca- 
nismele prin care se exercită influența personală. Istoria teoriei nu apelează 
la cunoștințe avansate despre funcționarea mecanismelor evocate, ci la modul 
de schimbare socială în perioada de dezvoltare a teoriilor. 

Teoria difuziei sociale descendente a noutátii (vezi figura 7.1) se referá la 
faptul cá clasele sociale inferioare le imitá pe cele situate spre várful pirami- 
dei.'^ Influența se transmite de sus în jos, de la clasele instárite cátre cele 
sárace, deoarece segmentele mai sărace isi caută drumul spre „mai bine“, . 

De fapt fenomenul este rar în societățile industrializate înstărite, deoarece 
în cadrul acestora noutățile se difuzează prin mass-media peste noapte sau, 
în cazul îmbrăcămintei, sunt copiate și. comercializate în câteva zile prin: 
lanțurile de magazine specializate. Acest fenomen este relevant în special în 
cazul articolelor de modă, iar revoluția Punk a devenit, la mijlocul anilor ' 70, 
un exemplu de difuzie socială ascendentă, moda provenind de la clasele 
sociale inferioare. O variantă interesantă a teoriei difuziei sociale a noutátii o 
reprezintă fenomenul transmiterii noutátii între subiecti de aceeași vârstă, ce 
au aceeași educaţie, fac parte din aceeași clasă socială, pe scurt, au multe 
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TEORIA DIFUZIEI - TEORIA FLUXULUI 
SOCIALE DESCENDENTE ÎN DOI TIMPI 
` Transmiterea informaţiei 
Clasele înstărite către agenții intermediari 
obțin informația și prin intermediul 
adoptă produsele . . mass-media 


Agenţii intermediari 
4 | adoptă produsele 


Clasele inferioare 


me x : , d l 
îi imită pe cei mai. a: tabi 
i îi urmează pe 
'.. agentii intermediari 


Figura 7.1 Teoria difuziei sociale descendente fata în fata cu teoria fluxu- 
pate lui în doi timpi 


trăsături în comun. Fenomenul este denumit generic homophilous influence, 
denumire care prin gradul voit de similaritate cu hemophilous influence — 
bacterie care provoacă majoritatea infecțiilor respiratorii la om — sugerează 
modul de transmitere a ideilor si valorilor, specific fenomenului evocat 
anterior, -. | | rai i Jey 
Teoria fluxului fn doi timpi (ilustrat de asemenea in figura 7.1) arata cá 
fluxul ideatic este receptionat mai întâi de asa-zisii agenti intermediari care 
retransmit apoi informația restului societatii.'’ Când a fost lansată, la sfârșitul 
anilor '40 si începutul anilor '50, teoria era valabilă și mai există încă dovezi 
in acest sens; difuzia produselor inovatoare ce înglobau înaltă tehnologie are, 
în mod evident, o motivaţie puternică. Atenuarea mecanismului descris s-a 
datorat exploziei informaţionale a mass-mediei. În anii '40 existau puţine 
televizoare, iar spaţiile de reclamă audio erau inexistente; informaţia cu 
caracter comercial era disponibilă mai mult pentru cei înstăriți. De aseme- 
nea, fluxul în doi timpi presupune că în primul stadiu, agenţii intermediari 
sunt pasivi, așteptând să le fie prezentată informaţia, în timp ce populația 
activă din punct de vedere comercial caută informația întrebându-și prietenii 
si rudele sau citind informaţiile publicate. . . 
„Modelul de interactiune multistadiu (figura 7.2) recunoaste cá unii oameni 
sunt mai influentabili decât ceilalți, însă arată de asemenea că mass-media 
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“Mediul informaţional furnizează 
populației active și agenţilor 
intermediari informaţia necesară. 


Agenţii 


rii ea | Populatia activá din 
cerere | |” punct de vedere comercial 
si o caută E E E E E EE T TT H cautá informatia | 
"în apelând la agenții intermediari! 
iile * formatio 
mediile si în mediile informaţionale 


informaţionale Căutarea informaţiei 


ij 


„Figura 7.2 Modelul de interacţiune multistadiu | 


afbetsaber atat pm intermediati, oat si panaka activă. Agentulintermediar 
(emițătorul de informații în mass-media) nu mediază fluxul informațional, 
aşa cum sugerează modelul fluxului î în doi timpi, însă acționează totuși ca un 
mecanism de sustinere si accentuare a fluxului informational. În cadrul 
acestui model există un dialog continuu între specialiștii în marketing, 
populaţia activă și agenții intermediari cu multe stadii de inilen înainte ca 
noua idee să fie adoptată sau respinsă... . 

Este foarte important pentru specialiștii î în marketing, să identifice care 
segmente ale populaţiei sunt predispuse să funcționeze ca agenți intermediari, 
jar acest domeniu implică un efort de cercetare considerabil. Tabelul 7.5. 
prezintă caracteristicile principale ale agenţilor intermediari, care. au fost 
identificate până în PEE VR nu este o listá exhaustivá si nici universal 
valabilă. 

Agentilor DUE (si altora) 1 le Mit să-și comunice cunoștințele si 

 existá cáteva motivatii în acest sens: | 


“e Implicarea reprezintă o forță esențială. 'Agentul intermediar este TR 
mente interesat si doreste sá le impártáseascá si celorlalti starea sa 
interioará. Astfel, un pasionat al echipamentelor electronice hi-fi care-și 
cumpără un nou echipament Arcam stereo va dori să le transmită” 
„colegilor și prietenilor impresiile sale chiar a doua zi. Comunicându-și 
“opiniile e] devine un instrument din pură pasiune. | | 


e Crearea unei imagini proprii i favor abile în ochii superiorilor. Oame- 
nilor le place să pară în cunoștință de cauză, eventual spunând „Am 
descoperit un loc nepoluat, minunat pentru petrecerea unei vacante". 
Imaginea cunoscătorului în materie de vinuri fine, opere de artă sau 
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Tabelul 7.5 Caracteristicile agenţilor intermediari 


Caracteristica Descrierea agentului intermediar 
Demografia .~ Diferenţele sunt semnificative în funcţie de categoriile de 
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produse. Pentru modă și film predomină femeile tinere. Pentru 


medicatia curentă femeile cu copii au o capacitate de 


influențare mai mare. În general, demografia oferă o capacitate 
de corelare scăzută și nu are efecte previzionale semnificative. 


Activitatea - Agenţii intermediari și liderii de opinie sunt de obicei foarte 
socială „„sociabili, | | 
Atitudinea . . Sunt în general inclinati spre noutate și au un nivel de 
generalá . acceptabilitate ridicat în cazul noilor produse. 


Personalitatea si — Corelatia este slabă între conţinutul opiniilor și personalitate. . 


stilul de viată Stilurile de viata sunt în general înclinate către modă, activitate 


„socială, independenţă. 


interesul pentru — Agentii intermediari sunt mai interesați decát ceilalti in | dome- 
produs „niul anumitor produse. Sunt oameni care caută în permanentă 


) , si furnizeazá informatii preluándu-le in special din mass- -media. 


Sursá: Adaptare dupá James F. Engel, Roger D. Blackwell si Paul W. Miniard, 
Consumer Behaviour (Fort Worth, TX: Dryden Press, 1995). " 


automobile vechi reprezintă unul din domeniile râvnite de agentul 
intermediar. vat 


Preocuparea pentru ceilalti determină de obicei influența. Dorința 
sinceră de a ajuta un prieten ‘determina de obicei cunoscátorul să spună: 
„OK, voi veni cu tine când vei merge la magazin!“. Eficacitatea acestui 
factor se manifestă în special când există o legătură puternică între cei 
implicați și când agentul intermediar a fost mulțumit de produsul sau - 
serviciul respectiv. | 


e Mesajul intrigant definește cbhoinatife generate de continutul recla- 
melor. Dacá reclama stârnește îndeosebi intrigă sau ilaritate, ea va fi 
discutată; iar acest fapt îi va accentua mesajul prin repetiție. Un exemplu 
în acest sens îl constituie lunga serie de reclame la trabucurile Hamlet 
„ care n-au fost retrase decât datorită interdictiei Comunităţii Europene 
pentru reclamele făcute la tutun. În aceste reclame, dezamăgirea eroului 
provocată de deteriorarea continuă a vieţii de zi cu zi nu putea fi potolită 
"decât de fumul aromat al unui trabuc Hamlet în acordurile pianistice ale 
lui Jacques Loussier. Aceste reclame au fost des utilizate și chiar astăzi 
-pianistii zâmbesc când cântă orte de inceput I aranjamentului 
muzical semnat de Loussier.’ 
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e Reducerea disonantei sau îndoielilor ce pot apărea la achiziţia unui 
produs important. Influenţa comunicării orale poate fi bună sau rea: 
câteodată agentul intermediar va încerca să se încurajeze singur poves- 
tind tuturor despre calitățile produsului, dar mai des, clientul dezamăgit 
se Va plânge amarnic povestind cum s-a lăsat înșelat de către comer- 

. ciantul sau fabricantul imoral. De multe ori acesta este un mod de a 

„transfera responsabilitatea . esecului către comerciant sau fabricant, în 
locul recunoașterii propriei erori de decizie. 


Oricum, comunicarea verbală este mult mai eficientă decât reclama sau 
oricare altă metodă de marketing. Sarcina specialiştilor i în marketing rămâne 
găsirea unui mod de utilizare a comunicării verbale pentru obținerea efectului 
dorit. Tabelul 7.6 ne oferă'câteva comparații s si strategii. . l 

Nu este întotdeauna posibil să vá bizuiti numai pe comunicarea à verbală, ; 
însă specialiştii în marketing trebuie să încerce să o folosească ca pe un 
instrument promoțional. Dacă poziția vă permite identificarea agenților inter- 
mediari este avantajos să vă oferiţi să le imprumutati produsul (sau chiar să 
le dati produsul, dacă prețul acestuia este suficient de redus) astfel încât să-i 
stimulati sá le povesteascá prietenilor despre acesta. Reclama trebuie sá fie 
deci interesantă si stimulativă, poate chiar controversată (așa cum încearcă 
firma Benetton) și să genereze dezbateri. Deși nu orice tip de comunicare 
verbală va aduce beneficii firmei, putem spune cu siguranță că dezbaterea și 
controversa vor determina întotdeauna familiarizarea consumatorilor cu pro- 
dusul, chiar dacă nu-i vor percepe imaginea întotdeauna pozitiv. 

Fabricantii de automobile oferă reduceri generoase companiilor de închi- 
rieri auto, pe considerentul că clienții acestora ar putea fi tentaţi ca în viitor 
să cumpere modele auto similare celor închiriate. 

Pentru prevenirea situațiilor de recepționate negativă a tidie prin 
comunicare verbală, specialiştii î în marketing nu se pot limita la simpla 
rezolvare a plângerilor. Compania Coca-Cola a întocmit un studiu referitor 
la comunicarea consumatorilor în anul 1981.5 Studiul a fost î întreprins printre 
consumatorii care se plânseseră deja companiei. În continuare vă emm 
principalele. constatări: 


e Mai mult de 12% dintre cei intervievaţi povestiseră altor 20 (sau mai 
multi) prieteni despre modul în care compania le rezolvase plângerea. 


e Cei care erau complet satisfácuti de reactia înregistrată povestiseră altor 
patru-cinci prieteni. 


„e Aproape 10% dintre cei care au fost satisfácuti de reacţie și-au sporit 
sumele alocate cumpărării produselor companiei. 
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Tabelul 7.6 Capacitatea de influențare a comunicării verbale 


iii ii a ee l 
influențe puternice Influențe slabe Sugestii tactice 


Sursa inițiază 
conversaţia cu 
populaţia activa 


Populaţia activă din 
punct de vedere _ 
comercial inițiază ` 
conversaţia cu sursa 


Informaţia negativă Informația 
pozitivă 
Comunicarea ` Comunicarea 
verbală determină vizuală deter- 
reflectie și evaluare mină familia- 


`` rizarea si stimu- 
larea interesului 


„Reclama poate accentua ideea 


„Intreabă dacă nu crezi!“ Specialistul în 
marketing poate accentua rolul 
comunicării, renunțând la pozitivarea 
forțată a imaginii produsului. 


“Deoarece specialiștii în marketing oferă 
. întotdeauna informaţii pozitive despre 


produs, subiectul va fi întotdeauna mult 
mai susceptibil la informaţia negativă. 
Esenţial este ca specialistul în 
marketing să-și asigure interlocuitorii 
că orice plângeri vor fi rezolvate pe loc 
și în întregime (vezi capitolul 3). 


Atunci când consideră potrivit, specia- 
liștii în marketing pot să-și încurajeze 
clienţii mulțumiți să prezinte produsul 
prietenilor. Această tactică este | 
aplicabilă în special în cazul decora- 


țiunilor interioare și produselor desti- 


nate confortului casnic, caz în care 
consumatorii primesc o mică recom- 
pensă sau un comision în schimbul 
unei prezentări de produse. De aseme- 
nea, aceasta este baza vânzărilor 


-efectuate în cadrul unor petreceri. 


1" ! 


e Cei care erau nemulțumiți de rezolvarea plângerii povestiserá altor 


nouă-zece prieteni. 


e Dintre cei care erau nemulțumiți de modul de rezolvare a plângerii, 
aproape o treime boicotaseră ulterior produsele companiei în întregime 
$i alti 45% își reduseseră sumele alocate cumpărării produselor com- 


paniei; 


e Din aceste constatári reiese. cá specialistii in marketing trebuie să-i 
încurajeze pe oameni să se plângă si de asemenea să facă mai mult decât 
- lecere datoria pentru satisfacerea plângerilor consumatorilor, deoarece 
această situație conduce în final la creșterea fidelității clienților fata de 


firmă. 
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Rezumatul capitolului 


În acest capitol am analizat câțiva dintre factorii interpersonali care influen- 
teaza comportamentul consumatorului. Ne-am oprit in special asupra grupu- 
rilor si indivizilor care-i influenteazá in cea mai mare másurá pe consumatori 
si asupra modurilor in care se exercitá aceastá influență. În final am analizat 
modurile în care specialiștii în marketing utilizează aceşti factori interper- 
sonali pentru a-și îmbunătăţi relaţiile cu consumatorii și a-și asigura fidelitatea 
acestora. Iată ideile principale ale acestui capitol: 


e Majoritatea oamenilor face parte din mai multe grupuri de referință, 
fiecare influențând subiectul în diferite scopuri. 


e Consimtámántul normativ, are probabil cea mai puternicá influentá 
asupra comportamentului. 


e Caracterul evident al performantelor este calitatea cea mai importantă 
pentru conformitatea normativă. 


e În cadrul. familiilor consumul este comun, schimbul de informatii se 
face direct, față în față, se subordonează nevoilor personale ale fiecărui 

membru al familiei, i iar achizițiile se fac prin delegarea rolurilor de 
„Cumpărare. 


e Printr-o manevrare atentă, plângerile pot fi transformate î în potaje $ de 
către o companie. - 


e Există multe stereotipii în cadrul reclamelor ce se adresează anumitor 
sexe, însă cele mai multe prezintă imagini stereotipe de bărbați in roluri 
traditional feminine. 
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Comportamentul în cazul 
achiziţiilor noi și repetate 


Acest tin este dedicat modurilor în care consumatorul abordează luarea 

deciziei de cumpărare. Metodele utilizate depind de caracterul de noutate sau 

repetiţie fata de o achiziţie anterioară; țin: cont de caracterul inedit: sau de 

produs încercat si testat; de caracterul de rutiná sau de excepție! al achiziției. 
După parcurgerea acestui capitol veţi fi capabili să: 


„e Descrieti cáteva dintre modelele principale ale proceselor de luare a 
-- deciziei. ; 
e Explicati difuzia inovației. 
„e Descrieti diferentele dintre diversele tipuri de inovații.. 
© intocmiti Strategii de lansare a noilor produse. 


1 ro ad 
f 


» a Modele de luare a deciziei. 


Modelele de luare a deciziei sunt de obicei complexes si comportă multe stadii. 
„Modelul descris de John Dewey! conturat. la începutul, acestui secol preci- 
zează existența următoarelor cinci etape: 


1. Resimtirea unei dificultăți (identificarea nevoii). 
2. Dificultatea este localizată si definită. 

3. Sugerarea soluţiilor posibile. 

4. Evaluarea consecințelor. 

5. Acceptarea unei soluţii. 


Aceste etape pot fi reformulate după cum urmează: 


. 1, Constientizarea nevoii. 
. 2. Informarea si activitățile prealabile cumpărării. 
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3. Evaluarea și decizia de cumpărare. 
4. Actul cumpărării și al consumului, 
5, Evaluarea post-achizitie. 


: Așa cum s-a arătat în capitolul 1, nevoia devine îi dată a atunci când s Marea 
actuală si cea dorită sunt în divergență. Motivația generată depinde de nivelul 
diferenţei î între starea actuală și starea dorită. De exemplu, unui conducător 
auto care este în situația de a întârzia la o întâlnire, îi poate fi sete, însă nu 
îndeajuns pentru a opri la prima staţie de benzină. De asemenea, un gospodar 
ar trebui să se ducă să-şi cumpere! unul sau două produse alimentare, însă mai 
are încă suficientă mâncare în casă pentru a nu fi nevoit să iasă; însă pe măsură 
ce zilele trec, hrana se termină și deplasarea la supermarket devinei imperativa. 
Cu alte cuvinte, diferenta de nivel dintre starea dorită si cea actuală crește si 
astfel gospodarul devine din ce în ce mai motivat să ia anumite măsuri. 

„Există două motive posibile pentru apariția divergentei dintre starea doritá 
și starea actuală; prima constă in modificarea stării actuale si a doua în 
modificarea stării dorite. În realitate, este practic imposibil ca cele două stări 
să rămână imobile, întrucât ar implica stări de fericire completă sau inexis- 
tenta lipsurilor, ceea ce este imposibil într-o lume imperfectá. 

Cauzele modificării stării actuale ar putea fi următoarele:? 


e Epuizarea sortimentelor. Consumul, distrugerea sau uzura stocului de 
bunuri sau produse preferate de consumator. 


e Modificarea veniturilor. Aceasta poate însemna mărirea veniturilor 
datorată unei creşteri salariale sau diminuarea acestora în urma exce- 
sului de locuri de munca. 


Cauzele modificărilor stării dorite sunt mult mai i legate de activitatea desfă- 
șurată de marketing. Și aceasta deoarece noua informaţie poate modifica 
aspiraţiile individului. Dacă individul observă un automobil mai bun sau un 
echipament audio mai sofisticat, își dă seama că există soluții mai performante 
la problemele sale si de aici rezultă modificarea stării dorite. Din punctul de 
vedere al specialistului în marketing această abordare devine mult mai 
eficientă atunci când consumatorii nu sunt mulțumiți de produsele actuale, 

Modificarea dorinței este de obicei determinată de schimbarea stării 
actuale. Obţinerea unei slujbe noi poate însemna schimbarea locuinţei, de 
exemplu. Uneori creşterea salariului (care este o modificare a stării actuale) 
va determina schimbarea aspirațiilor individului si astfel va duce la reconsi- 
derarea pozitiei fatá de achizitia unor produse care páná la acea datá erau 
intangibile. Un cástig la loterie, spre exemplu, vă poate determina să priviți 
în alt mod vacanţa exotică mult visată. 
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Psihologia complicárii sustine cá oamenii își complică viețile in mod 
deliberat, căutând în permanență produse noi, cu toate cá sunt complet 
satisfácuti de cele deja existente. (Aceasta explică în parte motivaţia ratei 
ridicate a divorturilor). Psihologia complicării reprezintă opusul psihologiei 
simplificării care arată că maj joritatea consumatorilor încearcă să-și simplifice 
„vieţile prin adoptarea unui comportament repetat, cumpărând același sorti- 
ment testat in prealabil.* Cele două mecanisme acționează asupra consuma- 
torului la momente de timp diferite. ` 

Condiţiile ce determină modificarea stării actuale si a celei dotite sunt 
interdependente. Altfel spus, modificarea starii actuale (abundența neastep- 
tatá, spre exemplu) va determina modificarea stárii dorite (in loc sá urmá- 
reascá promovarea în funcţie, individul se va mulțumi cu funcția pe care o 
are deja). De asemenea, modificarea stării dorite (urmărirea la televizor a unui 
clip promotional pentru vacante in Sri Lanka si dorinta de a vá petrece vacanta 
acolo), va determina modificarea stării actuale, prin faptul. cá respectivul - 
consumator va încerca să economisească pentru a-și putea realiza dorința. 


Activități prealabile cumpărării- 


După conştientizarea nevoii, consumatorul va întreprinde o serie de activități 
prealabile cumpărării. 

„Activitatea de. informare se realizează pe două căi: informarea interioară 
(e ajutorul memoriei) ȘI informarea exterioară (cu ajutorul surselor externe). 

n ambele cazuri informația provine din sursele reprezentate de comercianți 
şi este permanent, disponibilă la costuri relativ reduse. Dacă informarea 
interioară se dovedește a fi insuficientă — individul neavând, spre exemplu, 
destule cunoştinţe despre o, anumită categorie de produse pentru. a lua o 
decizie — va apela Ja informarea exterioară. 

Câteodată. individul trăieşte cu convingerea că. dispune de suficiente 
informații interne pentru achiziția produsului si intră, în contact cu noua 
informatie cu putin timp inaintea cumpărării. De exemplu, cineva care a avut 
telefon mobil de acum zece ani și ar dori să-şi cumpere unul nou, are impresia 
că deţine suficiente informaţii in domeniu. La magazinul specializat intră în 
contact cu o uluitoare gamă sortimentalá de telefoane mobile ce prezintă 
caracteristici care nu erau disponibile în urmă cu zece ani si care, din această 
cauză, pot apărea de neînțeles, În acest caz consumatorul poate resimti nevoia 
de a solicita informații unui specialist pentru a putea lua o decizie corectă. 
Altfel, este foarte probabil ca datorită informației limitate, decizia să se bazeze 


M 
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Programata 


_ Impulsiva; produse familiare 
din aceeași clasă sau marcă.. 


Rezolvarea 
problemei 


Limitată: clasă familiară de produse, 
marcă sau formă nefamiliară | 


Neprogramată 


1 


Extensivă: clasă, formă și 
marcă de produse nefamiliare 


Figura 8.1 Clasificarea rezolvării problemelor (Sursă: Sak Onkvisit si - 
John J. Shaw, Consumer Behaviour, Strategy and Analysis, 
New York: Macmillan, 1994) - 


numai pe criteriul prețului și nu pe o analiză lucidă a caracteristicilor produ- 
sului. : 

În majoritatea cazurilor eforturile de căutare a inforniatiei nu sunt foarte 
ample, nici chiar la achizitia unei locuinte, datoritá timpului irosit si efortului 
considerabil ce trebuie investit. De obicei, consumatorii vor căuta informații 
până vor găsi ceva adecvat satisfacerii nevoii. De exemplu, un studiu ame- 
rican a pus în evidență faptul că trei sferturi din asigurările încheiate de către 
consumatori fuseseră contractate la prima companie de asigurări întâlnită. 

Refacerea sortimentelor este activitatea prin care consumatorul intră în 
contact cu piața pentru a se reaproviziona sau a schimba stocul de produse pe 
care le deține. Refacerea stocului de produse poate fi programată (obișnuită) 
sau neprogramată (cazul achiziţiei produselor noi) (vezi figura 8.1). Refa- 
cerea neprogramată a stocurilor comportă trei categorii. Cumpărarea impul- 
sivă nu se bazează pe un plan, ci are loc de obicei ca urmare a confruntării 
neașteptate cu un stimul. Asemenea cumpărături nu vizează întotdeauna 
produse familiare; câteodată consumatorii vor cheltui sume substanțiale 
datorită unui capriciu, poate o dorință subită de a cumpăra o anumită jachetă 
atractivă sau un dispozitiv tehnic interesant. Cumpărarea datorată impulsului 
se subimparte în patru categorii: impulsul pur, bazat pe caracterul inedit al 
produsului; impulsul prin rememorare aferent situaţiei când brusc realizați că 
un produs necesar a fost omis de pe lista cumpáráturilor; impulsul prin 
sugestie, în cazul produselor destinate să satisfacă o nevoie ce nu a fost 
resimţită anterior; impulsul planificat, care survine în cazul consumatorului 
ce caută un anumit produs, însă este pregătit să se lase tentat de oferte speciale. 
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De exemplu, un consumator aflat la supermarket poate hotărî să-și facă 
cumpărăturile săptămânale de produse alimentare si să cumpere ceva în plus 
pentru prânzul din ziua respectivă. Însă pe raft observă un borcan de măsline 
umplute cu migdale și decide să cumpere câteva pentru a le încerca (impuls 
pur). Mai departe observă lasagna verde și îşi aduce aminte că i s-au terminat 
pastele făinoase (impuls prin rememorare) și de asemenea pe raftul de alături 
vede un suport special pentru păstrarea lasagnei (impulsul prin sugestie). În 
final observă o ofertă specială de pui afumat si decide să cumpere o bucată 
pentru prânz (impuls planificat). Acest tip de scenariu este caracteristic multor 
oameni care își fac cumpărăturile în supermarketuri, iar managerii acestora 
tin cont de aceste detalii la aranjarea interioară a magazinului și la dispunerea 
produselor pe rafturi... =< 2 2 

Celelalte douá tipuri de procese neprogramate de luare a deciziei sunt: 
procesul limitat de luare a deciziei și procesul amplu de luare a deciziei. Dintre. 
cele două tipuri amintite, procesul limitat de luare a deciziei este probabil cel 
mai des folosit. 

Procesul.limitat de luare a deciziei are loc atunci când consumatorul este 
deja familiarizat cu categoria de produse și dorește numai să-și actualizeze 
nivelul intern de cunoștințe. Acesta-este un comportament tipic pentru un 
consumator care dorește să-și înlocuiască automobilul: deoarece în mod 
obișnuit această activitate nu are o frecvenţă ridicată, consumatorii resimt 
nevoia unei informări complete asupra performanțelor modelelor existente si 
solicitá detalii referitoare la prețurile acestora, chiar daca — șofer fiind — 
consumatorul are cunoștințe considerabile despre automobile și despre carac- 
teristicile acestora. i x | | 

Procesul limitat de luare a deciziei apare atunci cánd consumatorul nu este 
complet satisfacut de produsul existent si caută o alternativă mai bună. În 
acest caz, consumatorul caută numai ceva ce va rezolva onorabil problema . 
percepută cu ajutorul produsului existent. a Éxugnex 

Procesul amplu de luare a deciziei apare atunci când consumatorul este 
nefamiliarizat cu categoria, marca. și forma de prezentare a produsului. De 
exemplu, pentru multă lume un telefon mobil reprezintă o categorie complet 
nouă de produse care va necesita un efort de informare serios, înaintea luării 
hotărârii de achiziție a unui model anume. Procesul amplu de luare a deciziei 
este determinat de absenţa obisnuintei: consumatorii nefamiliarizati cu cate- 
goria produsului respectiv vor fi înclinați să chibzuiască mai mult.: 


iy 
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Factorii care influențează căutarea 
exterioară a informației 


Natura si intensitatea informării exterioare va depinde de o gamă de factori 
specifici: situația consumatorului, valoarea și accesibilitatea informaţiei, 
natura deciziei luate în considerare, precum şi natura individului. Figura 8.2 
ilustrează modul în care acești factori se interconditioneazá. 

Refacerea stocului de produse poate îmbrăca forma reaprovizionării prin 
înlocuirea produselor consumate sau extinderii stocului de produse prin 
adăugarea altor produse la gama deja existentă. Reaprovizionarea va necesita 
un risc redus si un efort de informare minim, deoarece produsul este deja 
cunoscut, Extinderea stocului de produse va conduce probabil la complicarea 
rezolvării problemei. | 

Rezolvarea problemei va depinde de tipul sarcinii. Un mod programat de 
luare a deciziei va conduce aproape imediat la cumpárarea produsului; aceste 
tipuri de decizii sunt cele corespunzătoare cumpărării permanente a aceluiași 
tip de produs. Deciziile neprogramate pot conduce totuşi la cumpărarea 
imediată a produsului, datorită unui impuls, însă acest mod de luare a deciziei 
va duce probabil la un proces de informare limitat sau extensiv. 

Valoarea percepută a informaţiei este importantă în ceea ce priveşte 
amplitudinea procesului de căutare a informaţiei. Cu alte cuvinte, intensitatea 
procesului de informare exterioară depinde de cât de valoroasă este această 
informație. Dacă există suficiente informații interne, atunci intensitatea pro- 
cesului de informare externă va fi redusă corespunzător. Consumatorii care 
sunt foarte familiarizați cu produsul se vor informa mai putin decât cei 
ne familiarizați. 

. Un alt factor este importanta acestei informatii: dacá a trecut un timp. 
îndelungat de la ultima achiziție a produsului, este posibil ca informația 
stocată să nu mai fie relevantă. Între timp este posibil să fi apărut noi 
alternative sau îmbunătăţiri ale produsului. Dacă consumatorul a fost multu- 
mit de ultimul produs, achizitionat (care insá s-a consumat sau s-a uzat), 
probabil cá informatia interná va fi consideratá ca fiind relevantă, iar căutarea 
informaţiei externe va fi redusă sau inexistentă.” 

Orice acțiune a consumatorului implică consecinţe neprevăzute, care în 
parte pot fi neplăcute.? Aceste consecinţe compun riscul perceput al tranzac- 
tiei. Riscul financiar există deoarece consumatorul poate pierde bani; în cazul 
automobilelor, locuinţelor si altor produse importante riscul este mare deoa- . 
rece implicaţiile se manifestă pe termen lung. Deoarece riscul se reduce o dată 
cu creșterea gradului de informare, un risc perceput ridicat va determina un 
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Reaprovizionare “Decizie programată 
Extindere 
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DECIZIADE | 


T 


Refacerea 
stocului de 
produse 


“Valoarea percepută 
„a informației; | 
„cantitatea 
şi importanța” 

informației reținute 


Bunuri ce 
necesită informare 


"“ “Bunuri ce nu necesită ` 
informare, de uz curent, speciale 


Factorul demografic 


Încrederea în sine. |- 


Clasificarea 
produselor... ` 


Caracteristicile 
consumatorului 


Figura 8.2 Factorii care influențează căutarea externă a informaţiei. . 


efort sporit de căutare a informaţiei și beneficiile acestei activităţi vor fi 
însemnate. Dacă consumatorul se simte sigur în privinţa deciziei de cumpă- 
rare, beneficiile căutării informaţiei vor fi corespunzător mai reduse. 
„Teama de un eșec în fata prietenilor și asociatilor reprezintă o componentă 
majoră a riscului social. Acest sentiment este determinat în parte de imaginea 
produsului: consumatorii care-şi cumpără automobile provenite din Europa 
de Est riscă să pară ridicoli în fata prietenilor şi colegilor și de aceea este ` 
necesar să se informeze mult mai mult pentru a fi siguri că achiziţia nu va 
provoca o asemenea reacție. — $t Ade | 
Costul perceput reprezintă dimensiunea resurselor alocate informării. ` 
Oamenii renunță în mod frecvent la activitatea de informare deoarece aceasta 
implică prea mult efort, timp si bani. Și aceasta pentru că riscul potential al 
adoptării unei decizii greşite de cumpărare este perceput ca fiind infim față 


„de costul unei informări complete. 
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Timpul este, de asemenea, unul din costurile informării. Uneori timpul 
este asociat costului de oportunitate referitor la beneficiile pe care subiectul 
le-ar obține pe durata alocată activităţii de informare. De exemplu, persoanele 
bine plătite acordă o valoare mai mare timpului deoarece câștigul financiar 
obținut din activitatea curentă este mai mare decât posibila economie ce ar fi 
realizată prin informare, astfel încât ei preferă să cheltuiască mai multi bani 
pentru a economisi timp. Prin contrast, consumatorul modest va prefera să 
cheltuiască un timp suplimentar pentru informare pentru a economisi bani.” 

Banii reprezintă cheltuielile financiare alocate informării: Este evident cá 
un consumator care dorește să cumpere ulei de măsline va compara sorti- 
mentele existente în magazinele Tesco, dar este improbabil să se deplaseze 
la Sainsbury pentru a verifica prețurile practicate acolo si este mai mult ca 
sigur că nu va traversa Canalul Mânecii pentru a verifica prețurile practicate 
de magazinul Mammouth din Dieppe (deşi este sigur că acolo va găsi ulei de 
măsline mai ieftin). < 

Costurile psihologice sunt reprezentate de sentimentul de frustrare indus 
de diversitatea activităților pe care informarea le implică: deplasarea, verifi- 
carea prețurilor practicate în diverse magazine, conversațiile cu adminis- 
tratorii magazinelor și, în general, un efort de gândire considerabil. deseori 
consumatorul va fi copleșit de cantitatea de informatie disponibilă si se va 
simți incapabil să ia o decizie, datorită supraîncărcării informaţionale. ` 

` Câteodată însă consumatorii agreează realmente această activitate de 
informare pe teren și o percep ca pe un divertisment. Sondarea pieței de către 
consumator diferă de căutarea exterioară a informației prin aceea că consuma- 
torul se va deplasa pentru obținerea informațiilor necesare si va considera cá 
această activitate este distractivă. Cu alte cuvinte, unii oameni vor merge la 
cumpărături numai pentru plăcerea generată de această activitate și, de obicei, 
acesta este un factor motivator mai important decât nevoia de a cumpăra ceva 
anume. 

Factorii situationali vor afecta de asemenea activitatea de informare. 
Informarea va fi limitată, spre exemplu, dacă există o urgență anume pentru 
cumpărarea produsului sau serviciului. Dacă automobilul nu mai functio- 
nează este putin probabil ca şoferul să piardă timpul informándu-se care 
service practica preturile cele mai mici. Alte variabile ar putea fi raritatea 
produsului sau lipsa creditului disponibil. 

ceea ce priveste clasificarea produselor, produsele care necesită infor- 
mare sunt acele produse pentru care este necesară formularea deciziei la 
fiecare achiziție. Produsele care nu necesită informare sunt produsele prefe- 
rate pe care consumatorul le preferă, cumpărând aproape întotdeauna aceeași 
marcá.!! De eiteniphus: conservele de ketchup reprezintă un produs care nu 
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necesită informare, în timp ce un echipament audio stereo este un produs care 
necesită informarea prealabilă. - | RPT Se 1) LL 
.. Caracteristicile consumatorului reprezintă acele trăsături ale consuma- 
torului care afectează activitatea de informare. Factorul demografic afectează 
activitatea de informare prin aceea că consumatorul mobil (oamenii care își 
fac cumpărăturile în afara zonei în care locuiesc), pe lângă mobilitate are de 
obicei venituri:mai mari. Acest factor poate fi specific unui anumit produs 
deoarece mobilitatea consumatorului apare în cazul cumpărării produselor de 
băcănie sau a produselor. de folosință îndelungată. Mobilitatea consuma- 
torului se poate manifesta si sub forma unei excursii cu caracter comercial la 
Londra sau la Calais. | 1 | 


Alegerea produsului 


După parcurgerea procedurilor de informare, indiferent dacă acestea au fost 
complicate sau s-au rezumat la simpla rememorare a tuturor factorilor nece- 
sari, consumatorul va face o alegere bazată pe informația colectată. Prima 
procedură este stabilirea unui set de selectie care este reprezentat de un grup 
de produse din care se va alege soluția finală. Acest set de selecţie va conține 
de obicei un mic subset al tuturor variantelor posibile, astfel încât din punctul 
de vedere al specialistului în marketing este esențial ca produsele să fie incluse 
în acest set, acestui deziderat fiindu-i consacrată în bună măsură activitatea 


publicitară întreprinsă. ia, at EX a 

, Formularea setului de selecție va avea la bază cunoştinţele dobândite prin 
activitatea de informare. Consumatorii. vor. utiliza de obicei niveluri de 
restricţie ale valorilor minime sau maxime acceptate. De asemenea, vor avea 
întotdeauna o idee clară asupra preţurilor pe care sunt dispuși să le plătească 
si orice produs al cărui pret se situează in afara nivelurilor acceptate va fi 
exclus din setul de selecție. Uneori această gamă de.preturi are si un minim 
tot asa cum are un maxim: multi directori nu vor accepta de exemplu, sá fie. 
văzuți într-un model de automobil vechi sau ieftin. Specialistilor in marketing. 
le revine sarcina determinárii nivelurilor de restrictie, această problemă 
rezolvându-se printr-un program de cercetare a pieței. . , 

Indicatorii sunt un factor foarte important (pentru consumatori) in evalua- 
rea calității produselor. Indicatorul poate fi numele unei mărci sau al unui sor- | 
timent, un mesaj de garantie sau chiar si o etichetă de pret. Există o obișnuință, 
a consumatorilor de a asocia calitatea cu preturile ridicate si de aceea este util 
ca fabricantii produselor ieftine să discrediteze această percepție prin orice 
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. Atlantico, Majorca. S/C, 10 min până 
la plajă, discoteci și cluburi, 800£ 


Las Olas, Spania. S/C, aproape de 
„plajă, piscină, locuri de joacă 
pentru copii, 1400 £ 


Restrictia 2 

pret mai 

mic de 

w 1500 £. 
Restrictia 1 Indicator: 


timp de pret mai 


Green Cay, Florida. Hotel situat . . 
.. lângă plajă, piscină, 10 mile până 
l la Disneyland, 2300 £ 


zbor mai mare de 


mic de 500 € 
3 ore 


Hotel Dionysos, Grecia. B/B, 5 min 
până la plajă, locuri de joacă pentru copii, 
plajă pe malul lacului, 900 £ 


Camp du Midi, Franța. Camping de lux, 
locuri de joacă pentru copii, plajă pe `- 
X malul lacului, 500£ ^ =~ 


. Figura 8.3 Procesul de luare a deciziei de cumpărare | 
| „a unor bilete de vacanţă 


modalitate posibilă. Utilizarea prețului ca un indicator al calității este redusă 
în prezența altor semnale. De exemplu, dacă consumatorului i se oferă sansa’ 
unei evaluări directe a calității produsului (propria inspectare a produsului) 
atunci relația calitate-pret nu va mai fiaplicată. —' ` — 
«dn final, consumatorii vor adopta o reguld de decizie sau o metodologie. 
Consumatorii își formează aceste reguli de-a lungul unei perioade de timp: 
de exemplu, o regulă des întâlnită este să cumperi întotdeauna produse de cea: 
mai bună calitate. Unii consumatori au reguli privitoare la mărci sau magazine 
pe care le cunosc si în care au încredere, sau referitor la anumiți oameni ale 
căror preferințe sunt întotdeauna respectate. - | p: Pa 
Figura 8.3 prezintă exemplul unui proces de luare a deciziei pentru: 
cumpărarea unor bilete de vacanță. Potrivit diagramei, consumatorul va alege 
între cinci variante diferite care formează setul de selecție. În casete a fost 
inclusă informaţia relevantă pentru fiecare variantă în parte și în continuare 
se vor aplica regulile de decizie. În primul rând, consumatorul decide că un 
zbor îndelungat va fi dificil pentru copii și impune o limită restrictivă de trei 
ore. Această restricție îl determină să renunțe la variantele vacantelor în 
Grecia și Florida. Apoi impune o limită restrictivă pentru preț (nu mai mare 
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de 1500 £). Aceastá restrictie nu are importantá, deoarece nici una din 
variantele rămase nu costă peste 1500 £ însă consumatorul utilizează preţul 
ca pe un indicator de calitate si atunci renunță la varianta vacanței în Franța 
pentru că este prea ieftină. Regula de luare a deciziei rămasă este existenţa 
locurilor de joacă pentru copii si conform acesteia soluţia finală va fi aparta- 
mentul în Spania. | 
În unele cazuri aplicarea regulilor de decizie Wiitines la anularea tuturor 
variantelor si atunci se impune revizuirea setului de reguli. Aceasta: poate 
conduce la stabilirea unei ierarhii a regulilor potrivit importanței lor relative." 


Clasificarea regulilor de decizie. 


Regulile de decizie non- compensatorii ‘sunt absolute: dacă un produs nu 
satisface un singur criteriu impus de regula de decizie, această situaţie nu 
poate fi compensată de satisfacerea altor criterii în alte domenii. În exemplul 
anterior deşi vacanţa în Florida este tentantă datorită localizării lângă Disney- 
land, fiind deci un candidat puternic sub aspectul ocupării timpului copiilor, 
costul şi timpul de zbor determină respingerea variantei. În abordarea lexico- 
grafică, consumatorul stabilește o ierarhie a criteriilor, comparând produsele 
în primul rând prin prisma celui mai important criteriu, apoi prin prisma celui 
de-al doilea criteriu important si asa mai departe. În exemplu descris se poate. 
considera că satisfacerea nevoii de petrecere a unei vacante plăcute pentru 
copii este criteriul cel mai important şi în acest caz vacanța în Florida este cea 
mai atractivă. Deciziile pot fi luate prin eliminarea aspectelor, prin care, 
fiecare produs este examinat potrivit criteriilor si apoi:fiecărui criteriu i se 
impun limite restrictive. În exemplul de mai sus, vacanța ín Florida a fost 
exclusă pe criteriul timpului de zbor (limită restrictivă — 3 ore) și al preţului 
(limită restrictivă — 1500 £). . 

. . Regula conjunctiva este ultima dintre regulile non- A aE rre Con- 
form acestei reguli fiecare marcă va fi supusă tuturor limitelor restrictive; 
numai mărcile care se încadrează între aceste, limite vor Phiea fi ulterior 
comparate între. ele. t 

Regulile de decizie compensatorii il beata negocierii astfel încât: 
o slăbiciune într-un domeniu poate fi compensată cu atribute puternice în alte 
domenii. Regula aditivitátii simple permite reliefarea aspectelor pozitive ale 
produsului s si compararea acestora cu aspectele pozitive ale altor produse. Va. 
fi ales, î în mod evident, produsul cu cele mai multe si mai importante aspecte . 


o... e w to 
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Figura 8. 4 Modelul comportamentului PONAD Aail după Howard-. 
;. Sheth (Sursă: Adaptare după John A. Howard si Jagdish N. Sheth, . 
The Theory of Buyer Behaviour, New York, John Wiley, 1969) 


permite aplicarea unei anumite ponderi (importanti) fiecárui atribut. Ín cele 
douá cazuri descrise nu este necesar ca produsele sá aibá atribute comune 
(intr-o anumitá másurá). 

Strategiile decizionale combinate permit utilizarea regulilor într-o anu- 
mită succesiune. De exemplu, consumatorul poate utiliza o limită restrictivă 
sau compensatorie pentru eliminarea unor produse din setul de selecţie și 
poate aplica regula aditivitátii ponderate pentru a alege dintre produsele 
rămase. 

Mai există încă două categorii speciale de reguli de deizit, În prisaka rând, 
consumatorul poate resimti nevoia de a crea o regulă constructivă de decizie. 
Aceasta inseamná stabilirea unei reguli specifice în momentul confrüntárii cu 
o anumită situație. Dacă regula astfel creată este eficientă consumatorul o va 
memora si O va utiliza ori de cáte ori este confruntat cu situația respectivă. În 
al doilea: rând, arbitrajul afectiv reprezintă procesul prin care consumatorul 
selectează o atitudine „standard“ memorată. De exemplu, unui consumator 
„nu-i plac automobilele j japoneze; această atitudine previne includerea în setul 
de selecţie a automobilelor japoneze.  ' 
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Pentru specialistul în marketing este foarte important modul în care 
consumatorul abordează procesul de luare a deciziei. Dacă, spre exemplu, 
consumatorii utilizează regula aditivitatii ponderate, atunci ar fi util să știm 
căror atribute le sunt asociate ponderile cele mai importante. Dacă, de pildă 
consumatorii utilizează o regulă conjunctivă cu niveluri restrictive cunoscute, 
atunci produsul poate fi proiectat luând în calcul aceste limite. Scopul cel mai 
important pentru specialistul în marketing trebuie să fie ca produsul să facă 
parte din seturile de selecție ale majorității consumatorilor și astfel trebuie să 
treacă măcar primele obstacole în ceea ce privește limitele restrictive si 
indicatorii implicati in procesul decizional. | 

S-au făcut câteva încercări pentru a aduna într-un singur model factorii 
care influențează procesul de luare a deciziei. Majoritatea acestor modele sunt 
complexe deoarece există numerosi factori ce trebuiesc corelati în mai multe 
moduri; un exemplu este modelul Howard-Sheth prezentat în figura 8.4. 
Aceasta este o versiune într-un fel simplificată; modelul original cere ca orice 
i he ă să poată fi suprapusă peste o alta. 

diagramă, săgețile continue semnifică fluxul informațional, în TA ce 
ságetile punctate reprezintá efectul de feedback. În esenţă, diagrama tratează 
modalităţile în care elementele dei intrare î în sistem sunt interpretate cu ajutorul 
percepției s si învățării si modalitatea qu care in tais din urmá se obţin datele 
de ieşire din sistem. 


„Noile produse: difuzia inovației 


j— de luare a deciziei si activitatea de informare. atrag. "e mai ridicat 
l grad. de complexitate atunci când consumatorii iau în considerare produsele 
noi. Mii de noi produse sunt lansate anual pe piață cu o rată de succes, 
variabilă; marea; majoritate nu-și mai recuperează costurile de dezvoltare.: 
(Estimarea ratei de succes a unui produs nou este variabilă, în capi datorită 
dificultății de a defini succesul). - 
Produsele sunt în mod constant înlocuite de altele mai noi şi mai eficiente. 
Din acest motiv firmele caută să dezvolte noi produse; acele firme care nu 
reușesc să țină pasul cu inovațiile, vor produce în cele din urmă produse 
'perimate. Ciclul de viatá al produsului prezentat in figura 8.5 ilustreazá 
procesul de introducere, crestere, maturitate, declin si disparitie a. produselor. 
Ciclul de viață al produsului. poate fi explicat în termenii comportamen- 
tului consumatorului. Ín stadiile introducerii si cresterii, cei mai inovativi: 
dintre consumatori vor adopta produsul. Ín faza maturitátii din ce in ce mai 
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Introducere Creștere Maturitate Declin — Disparitie 
os Timp — Wr 


Figura 8.5 Ciclu de viatá al produsului 


multi consumatori precauti vor cumpara produsul, pana cand in final apare 
un nou produs ale carui caracteristici sunt mai performante si, in consecinta, 
consumatorii se vor ‘indrepta cátre noul produs. Problema fundamentală 
pentru specialiștii î în marketing este determinarea longevitátii fazei de matu- 
ritate; aceastá problemá. face ca aplicarea ciclului de viață al produsului cu 
scop previzional să fie făcută cu multă precauție. Diagrama ne încredințează 
însă că toate; produsele îmbătrânesc si mor si de aceea este necesar ca 
dezvoltarea noilor produse să fie continuă. 

Desi putem fi siguri cá toate produsele vechi vor dispărea î în cele din urmă, 
nu putem fi siguri că un nou produs se va bucura de succes. Lipsa unui sistem 
previzional eficient pentru evaluarea succesului unui produs determină irosi- 
rea resurselor, deoarece producătorii vor cheltui timp s si efort pentru fabricarea 
unor produse pe care consumatorii nu doresc să le cumpere. Pentru produ- 
cător, rezultatul ideal este dezvoltarea produselor ce devin ancorate cultural, 
integrându-se în viata modernă. Exemple recente în acest sens sunt cuptorul 
cu microunde, videorecorderul și computerul personal. În urmă cu douăzeci 
de ani nici unul din produsele menţionate nu făceau parte din dotarea unei 
locuințe de nivel mediu, iar astăzi este dificil să ne descurcăm fără ele. În 
practică, asemenea evoluţii sunt greu de realizat. Cu o asemenea miză este de 
înțeles de ce firmele i investesc un efort de cercetare considerabil în dezvoltarea 
noilor produse, încercând să determine totodată care sunt factorii critici pentru 
succesul noului produs. 

Procesul adoptării inovației este în bună măsură legat de comunicarea în 
rândul populaţiei și mai putin de procesul individual de luare a deciziei. 
Fiecare individ va lua decizii bazate pe procesele deja schitate cu ajutorul 
produselor existente; diferenta principală va fi că în cazul produselor cu 
caracter inedit vor exista mult mai putine surse de informare și foarte puțini 
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Atributul 
Avantaj relativ 


Explicaţia 


Produsul trebuie să aibă câteva 
avantaje față de produsele deja 


. existente pe piatá. Cu alte 


“cuvinte, el trebuie să ofere 


consumatorului o gamă de . . 


„beneficii superioară celei oferite 


de soluţia existentă. 


Compatibilitate 


Complexitate 


Produsul trebuie să corespundă 


“stilului de viata al 


consumatorului. 


Gradul de complexitate al 
produsului nu trebuie să fie 


„prea ridicat, pentru a putea fi. . 


ușor de asimilat de către 


consumator. 


Capacitatea ` 
de testare - 


Capacitatea | 
de observare 


Produsele ce pot i testate vor ` 


reusi mai usor sá se bucure de 


succes. rh: 


. Cu cât produsul este mai uşor ` 


observabil, cu atát procesul de 
difuzie este mai rapid. Dacá alti 


. consumatori potenţiali pot . 


_. observa produsul în timpul 


utilizării, interesul pentru acesta 


va creşte. 


Tabelul 8.1 Atributele necesare adoptării produselor 


Exemple 


Înaintea lansării pe piață a 
aparatului audio stereo Sony 
Walkman singurul mod în care 
puteai ascultaimuzica stereo de 
calitate era să cari pe umăr un 
casetofon stereo. Walkman-ul a 
înlocuit acest mod de auditie 


| stânjenitor pentru cei din jur, în 


câțiva ani. 


“Într-o anumită perioadă zona 


văii Welsh avea rata cea mai 


“ridicată de posesori de 


videocasetofoane. Acest . . 
fenomen se explica prin lipsa 
de ocupație și de divertisment 
din zonă, ceea ce făcea ca 
videocasetofonul să fie un mod 
confortabil de distracţie. 


| Firma Apple Macintosh a 
înregistrat un mare succes cu 
“software-ul user-friendly. 


Compania a invadat în mod. 


„ serios piața controlată de IBM, 
„ în ciuda faptului i că este o 
“companie mult mai mică decât - 


aceasta din urmă. 


Când automobilele Daewoo au 
fost lansate în Marea Britanie, 
câteva mii de consumatori au : 
fost invitați să testeze auto- 
mobilul, conducándu-l. Cei ce 
au ráspuns ofertei au primit 


aparate video gratuite. - 


O mare parte a succesului 
mondial al walkman-ului se 


datorează insusirii dea fi — 
observat uşor. De asemenea, 
noile idei i în lumea modei au . 


„priză la public, datorită usurintei 


cu care sunt observate. 
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AIDA | 


‘Constientizare, | Interes | Des e] fT | Testare |Adoptare 


Procesul de d 


lerarhizarea efectelor. 
Identificarea : 

| problemei ? Constientizare 

Robertson | Atitudine ARE end Testare | Adoptare | Fel ir 


cone - [oma] foc) fre etas 


Rogers 


Figura 8.6 Modele ale visasedi de adoptare si difuzie (Sursá: Robert- 
son, adoptat dupá Thomas S. Robertson, "Process of innovation and the 
diffusion of innovation", Journal of Marketing, vol. 31, ian. 1967, pag. 14- 
19; Rogers, adoptat după Everett M. Rogers, Diffusion of Innovation, ` 
„ediţia a 3-a, New York; Free Press, 1983) 


oameni vor avea experiență în utilizarea lor. Everett M. Rogers! a afirmat cá 
adoptarea produselor va fi posibilă dacă aceasta va avea majoritatea atribu- 
telor prezentate în tabelul 8.1. 

Au existat câteva modele ale procesului de adoptare a produselor, multe 
dintre acestea admițând un proces complex de evaluare a produsului nou. În 
cazul produselor radical noi (acele produse care modifică stilul de viață al 
consumatorului) afirmaţia precedentă este probabil valabilă, însă câtă vreme 
majoritatea produselor catalogate ca produse noi sunt variante ale produselor 
deja existente, este poate rațional să admitem că nu este necesară o evaluare 
complicată, așa cum presupun majoritatea cercetătorilor. În figura 8.6 sunt 
prezentate diagramele a cinci modele de adoptare a produselor. 


160 Comportamentul consumatorului 


Trăsătura principală comună acestor modele o reprezintă faptul că ele arată 
că adoptarea inovației necesită un timp îndelungat. Aceasta înseamnă că poate 
dura un an sau mai mult până ca noul produs să înregistreze rezultate 
semnificative, această evoluţie este de asemenea evidentă și în reprezentarea 
grafică a ciclului de viata al produsului, unde faza introductivă indică un start 
lent. De obicei, firmele decid mult prea timpuriu că produsul nu are succes 
și-l scot de pe piață înaintea încheierii procesului de evaluare. 

O altă problemă importantă a cercetării o reprezintă consumatorii predis- 
puși, Să cumpere produse noi: inovatorii. Motivația acestui fapt rezidă în 
presupunerea că difuzia inovației se realizează prin comunicare verbală, iar 
inovatorii sunt cei care îi influenţează pe ceilalți să cumpere produsele. Acest 
lucru este evident în diagrama ciclului de viaţă al produsului și în modelul 
Rogers din figura 8.6. 

Clasificarea consumatorilor în funcţie de termenii atitudinii lor fata de 
noile produse este perfect realizabila; - ‘problema identificarii inovatorilor 
rezida in faptul cá nu putem caracteriza ca inovator intregul comportament al 
consumatorului. Altfel spus, inovatorul în cazul unui echipament audio hi-fi 
nu este în mod necesar un inovator și pentru cerealele destinate micului dejun 
și deşi s-ar părea că există si tipul super-inovatorului, care este predispus sá 
incerce practic tot ce e nou, acesti oameni sunt dificil de găsit s si e discutabil 
dacá sunt predispusi sá-i influenteze pe ceilalți cumpárátori.! 

. Everett Rogers a clasificat consumatorii astfel: segmentul populaţiei pre- 
dispus la noutate (inovatorii) — 2,5%, segmentul populational predispus să 
adopte produsul — 13,5%, majoritatea timpurie — 34%, majoritatea târzie — 
34%, segmentul populaţiei cu activitate comercială lentă (codasii) — 16%. 

Această clasificare a fost initial întocmită pentru piața produselor agricole, 
însă a fost larg acceptată și în cazul altor categorii de consumatori. Procentajul 
este arbitrar; fiecare subiect se situează la un anumit nivel pe o scală continuă, 
iar Rogers a decis că cei al căror scor se va situa la mai mult de două abateri 
standard față de medie vor fi clasificați ca inovatori, cei al căror scor se va 
situa între una si două abateri standard vor constitui majoritatea timpurie, si 
asa mai departe. 

Capacitatea de inovare reprezintá gradul in care iiiv este predispus 
să adopte noutatea mai rapid decât alti indivizi. Acest parametru poate fi 
măsurat foarte simplu cu ajutorul scalei capacității de inovare Goldsmith- 
Hofacker care utilizează șase întrebări pentru determinarea capacității indivi- 
duale de inovare în legătură cu o anumită categorie de produse. 15 Scala 
Goldsmith-Hofacker este într-un fel prea simplistă, pentru că sondează numai 
comportamentul individual fără a preciza ce anume conferă anumitor indivizi 
statutul de inovatori. Pentru a încerca o. asemenea precizare s-au întocmit 
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studii care au încercat să determine ce anume au în comun anumiţi subiecti 
consacrați ca inovatori. Astfel, pana i in stadiul actual au fost identificate trei 
grupuri de variabile: factori socio-economici, factori de personalitate si 
comportamentul comunicațional.!* Trebuie menţionat din nou că toate aceste 
studii fac referire la categorii limitate de produse si de aceea rezultatele 
obținute nu sunt general aplicabile. 
Variabilele socio-economice care sunt cu certitudine factori determinanti 
ai capacității de inovare sunt următoarele: 
e Educaţia. 
e Cultura generală. 
"e Statut social ridicat. 
_ * Mobilitate socială sporită. 
e Unitáti de mari dimensiuni. 
e Orientare comercială si mai puțin către subzistență. 
e Atitudine favorabilă fata de credite, 
e Operaţiuni specializate. | | 
Este evident că oamenii cu venituri substantiale se găsesc în poziţii privile- 
giate si isi pot permite să-și asume riscul cumpărării noilor produse. Cei 
educati si informati vor avea de asemenea cunostinte mult mai multe despre 
noile produse î în raport cu alți oameni. 
Variabilele de personalitate + şi de atitudine sunt asociate capacității de 
inovare, după cum urmează: | 
© Empatia. 
e Capacitatea de abstractizare. 
e Rationalitatea. | 
o Inteligența.. ce . 
e. Atitudine favorabilá in raport cu schimbarea. 
e Capacitatea de a face fatá incertitudinii. i 
e Atitudine favorabilă față de educaţie. - 
e Atitudine favorabilă faţă de știință. 
e, Motivația realizării. 
„e Aspiratii înalte. 
Există totuși și trăsături de personalitate ce se află în opoziţie cu capacitatea 
de inovare: TE | sha; 
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e Dogmatismul. 
e Fatalismul. 


M. J. Kirton” a arătat că toti consumatorii pot fi, de asemenea, clasificați ca 
adaptatori $ si inovatori.  Adoptatorii sunt predispusi sa accepte solutiile existente 
si sále adapteze î în vederea satisfacerii nevoilor curente; inovatorii sunt tentaţi să 
caute soluții radicale. Indicatorul Kirton de adaptare-inovare s-a dovedit a fi un 
instrument de măsură foarte sigur pentru evaluarea capacității de inovare. . 

Inovatorii cognitivi sunt cei care explorează realitatea în căutarea unor noi 
experiențe intelectuale, în timp ce inovatorii sentimentali caută noi experiențe 
senzoriale. În ambele cazuri, inovatorii sunt cei care caută ceva nou din 
pasiune; iar cercetările ample în domeniu au demonstrat că ineditul reprezintă 
o trásáturá atractivá a produselor. 

' Variabilele comunicationale sunt de asemenea nM determinanti ai 
capacitátii de inovare, si pot fi enumerate: - " 


e Participare socială. 
e Interconectare cu sistemul social. 
e Cosmopolitism. 
“e Integrati ca agenti ai schimbării. ' i 
o Expunere la influența mass-media. 
e Cunoştinţe în domeniul noutátilor. 
e Lideri de opinie. 
„e Apartin sistemelor cu mare ae tul de interconectare. 


Deși inovatorii unui anumit grup de produse nu sunt în mod necesar 
inovatori ai altor grupuri de produse există totuși anumite corelaţii. De 
exemplu, tehnofilii sunt cei înclinați spre tehnologie din pasiune, care au un 
interes deosebit, inclusiv în cumpărarea computerelor, dispozitivelor electro- 
nice, televizoarelor miniaturale și așa mai departe, în timp ce tehnofobii au o 
aversiune pentru asemenea dispozitive. Există chiar date care atestă faptul că 
tehnofobii sunt mai rar predispusi pentru calitatea de inovatori în' domeniul 
articolelor de modă sau produselor alimentare. Aceste studii sunt încă în 
fază incipientă, deoarece domeniul investigat este extrem de complex. 

Din punctul de vedere al specialistului în marketing se impune constatarea 
că există o cerere actuală de noutate per se: Cu alte cuvinte, ca re gulă generală, 
oamenii agreează produsele noi si faptul că acestea sunt superioare celor pe 
care le-au cumpărat cu zece ani înainte. Pe de altă parte însă, nu sunt în mod 
necesar pregătiți să-şi asume riscul cumpărării produselor care sunt radical 

diferite de cele existente, 
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-În ceea ce privește efectul asupra stilului de viata al consumatorului (si 
implicit riscul asumat de acesta) procesul inovării îmbracă trei aspecte:!? 


e Inovarea continuă: modificări relativ minore ale produsului, cum ar fi 
ambalajul sau design-ul.  — 


e Inovarea dinamică; modificări care afectează funcționalitatea produsu- 
lui, cum ar fi versiunea pentru raliuri a automobilului spaţios al familiei. 


e [novarea discontinuă: un produs radical nou pe plan mondial care 
influențează stilurile de viata ale celor care-l adoptă, cum ar fi cuptorul 
cu microunde. 


Un studiu: elaborat de Calenton si Cooper” arăta că produsele care au 
înregistrat cele mai mari succese erau de fapt îmbunătățiri profitabile ale 
produselor existente şi mai rar produse radical noi. Acest studiu accentuează 
de asemenea necesitatea unei sustineri sinergice a marketingului produsului, 
renuntándu-se la imaginea produsului ca idee minunată susținută de departa- 
mentul tehnic al companiei. , . . 

[n acest sens, tendința actuală, benchmarking- -ul, va conduce probabil la 

formularea unor oferte de produs mai profitabile. Benchmarking-ul este 
procesul prin care firmele isi compará propriile activităţi, luând ca bază 
activitatea de vârf în domeniu, și încearcă să adopte cele mai bune idei ale 
concurenţilor lor în fiecare domeniu. Obiectivul este să devii cel mai bun 
dintre cei mai buni. Astfel, fabricantii de automobile cumpără automobilele 
concurenţilor și le demontează, încercând să deducá modul în care sunt 
realizate și care sunt facilitățile oferite, iar apoi încearcă să preia cele mai bune 
soluţii, aplicându-le la propriile produse. Inevitabil, acest proces aplicat în 
domeniul dezvoltării produselor va conduce la copierea produselor concu- 
rentilor. 
. Pentru fabricanti problema rezidă în bună măsură in lipsa unei definiţii 
general agreate a noutatii. În scopuri legate de marketingul produselor, 
fabricantii sunt nevoiţi să se bizuie pe percepția consumatorilor asupra 
noutátii. $i deoarece această percepție este foarte subiectivă, fabricantul este 
plasat î în mod frecvent î în mijlocul unui câmp minat. ^ 


Marketingul și lansarea noilor produse 


Prin combinarea teoriei luării deciziei și teoriei difuziei este posibil să 
propunem câteva recomandări generale pentru lansarea noilor produse: 
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1. Nevoia de identificare. Specialiștii in marketing trebuie să activeze nevoile 
consumatorului folosind: capacitatea de sugestie a reclamei. Reclama 
trebuie să-i familiarizeze pe. oameni cu ceea ce este nou şi cu modul în 
care pot obţine un avantaj relativ în fata concurenţilor actuali; 


2. Informarea si activitățile prealabile cumpărării. Sursele de informare sunt 
strâns legate de Strategia marketingului; broşuri, buletine de informare, foi 
volante, activități promoționale, agenți de vânzare — toate acestea fac parte 
din această strategie. Specialistii în marketing trebuie să se asigure că 
există o compatibilitate a produsului cu aspirațiile și stilurile de viață ale 
consumatorilor. 


3. Evaluarea si decizia de cumpărare. Agentii de vânzare au o. contribuţie 

T importantă î în această fază a procesului; specialiștii în marketing trebuie 

să asigure o calitate înaltă a materialelor de prezentare și informare, iar 

. agenții de vânzare trebuie să fie în măsură să explice complexitatea 
produsului. 


4. Actul cumpărării si al consumului. Produsul trebuie să aibă utilitate 
„practică si să facă dovada performanțelor declarate. Reducerea riscului 

poate fi asigurată permițând consumatorului să încerce produsul. În aceas- - 
"tă fază, însuşirea produsului de a putea fi testat este decisivă. | 


5. Evaluarea post-achizitie. Comportarea produsului i in exploatare este foarte 
importantă și este de. dorit ca produsul să poată fi uşor observabil în 
funcţionare dacă se doreste o difuzie cât mai rapidă peo piat cât mai largă. 


Rezumatul capitolului : 


Capitolul ce se încheie aici s-a referit- la procesele de luare a deciziei. de 
cumpărare și în particular la adoptarea noilor că ug Tata ideile > principale 
prezentate: | | 


e Activarea nevoilor este determinată de divergenta dintre starea actuală 
și starea dorită. 


e Procesul de informare Bibhlibilá este de obicei limitat, deoarece pe 
lângă aspectul reducerii riscului acest proces este costisitor. 


e Modul de rezolvare a problemei informării depinde de forma achi- 
Zitiilor: reaprovizionare cu tipurile de produse cunoscute; extinderea 
stocurilor cu adoptarea altor produse. 


e Setul de selecție 1 nu include toate variantele posibile. 


— 


ww 
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e "— deciziilor implicá folosirea "split de decizie, care pot fi 
programate sau neprogramate. 


e Firmele trebuie să fie inovative sau să dispară, întrucât ciclul de viaţă al 


produselor ne asigură că în cele din urmă toate produsele devin înve- 
chite. 


'e Inovatorii pentru anumite categorii de produse nu sunt în mod necesar 


inovatori pentru orice altă categorie de produse. 


. * Cele mai performante produse nu sunt decât îmbunătăţiri profitabile ale 


produselor deja existente (proces de i inovare continuă). 
e Lansarea si difuzia noilor produse cere timp, asa că aveţi răbdare! 
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Comportamentul complex. 
de cumpárare 


ye capitol ia în discuţie acele achiziţii care implică cele mai ridicate 
niveluri emoționale și de convingere. Achizitiile de mare importanţă, cumpă- 
rarea bunurilor nevandabile, procesul de cumpărare în sine, achiziția produ- 
 selor complexe si a celor ce includ înaltă tehnologie, toate acestea solicită 
emoțiile si energia consumatorului. După parcurgerea acestui capitol veţi fi 
capabili siii 


e Explicati rolul implicárii in luarea deciziei de cátre consumator. 


e Descrieti modul de operare a functiilor procesului de vânzare în icd 
bunurilor fără căutare. : o 


e Explicati de ce consumatorii nu vor cáuta anumite produse cu toate cá 
nevoia pentru acestea a fost constientizata. 


e Formulati pentru’ TES produselor cu valoare ridicată care nu au 
„căutare. 


1 


‘Implicarea 


Implicarea reprezintă importanta percepută sau importanța personală acor- 
dată unui obiect sau eveniment. Ea reprezintă gradul î în care consumatorul se 
simte atras de produs sau de marcă, precum și loialitatea resimțită fata de 
acestea. Implicarea comportă atât elemente cognitive, cât ȘI afective: solicită 
individul atât intelectual, cât și emoţional. De exemplu, proprietarul unui 
automobil ar putea spune: „Îmi îndrăgesc automobilul (stare wer vă) puc 
că este foarte sigur in funcționare (cunoastere)!" 

. Un grad înalt de implicare vafi conditionat de satisfacerea de cátre produs 
a EE I eila finale si de respectarea valorilor împărtășite de către consumator; 
nivelurile reduse de implicare survin atunci când produsul satisface numai 


168 . Comportamentul consumatorului = = pre 


Tabelul 9.1 Tabel comparativ al nivelurilor de implicare 


Implicare ridicată - Implicare medie . Implicare scăzută l 
Atribute puternic legate ' Atribute legate numaide ^ Atribute irelevante sub 
de scopurile finale aspectul functionalit&tii aspectul functionalitatii 
Solicită decizii inițiale `- Solicită rezultate . . Existá percepţia că orice 
corecte. semnificative, rezonabile produs s-ar alege, 

| | rezultatele vor fi aceleasi 
Consumatorul are Consumatorul are _ Categoria de produse 
cunoștințe solide și opinii cunoștințe despre este irelevantă sub 
puternice categoria de produse, aspect cognitiv și 

| “însă nu are sentimente emoțional 

s (s, fata de aceasta 
Informatia negativá este Informaţia negativă este . - Informatia negativá este 
ignorată - : | T" 


„abordată cu precautie „ignorată 


' ptt? Ma $ M . a D d 4 ' 
sub aspectul functionalitátii sau când atributele sale sunt irelevante sub 
aspectul consecintelor. | mes 
, Achizitiile de mare importanță sunt reprezentate de acele produse care se 
încadrează puternic în stilul de viață al consumatorului. Cu alte cuvinte, 
acestea solicită decizii corecte, preferabil, de la bun început. De obicei, 
produsele fata de care consumatorul este foarte implicat vor fi acele produse 
pe care acesta le cunoaște bine și în raport cu care are opinii puternice: 
Tabelul 9.1. compară cele trei niveluri de implicare: ridicat, mediu si 
scázut. De exemplu, un chitarist profesionist are opinii forte puternice in ceea 
ce priveste calitatea corzilor pentru chitará El poate deveni foarte loial 
corzilor Ernie Ball Super Slinkies și va fi gata să cutreiere magazinele 
specializate în căutarea lor. Informaţia negativă (de exemplu, un agent de 
vânzări care încearcă să-l convingă să încerce altă marcă) va fi discreditată si 
ignoratá si poate sá apará chiar lipsa de stimá pentru sursa de informare 
(chitaristul poate gándi cá agentul este un ignorant sau că încearcă să-l inducă 
în eroare). Un chitarist începător va fi mult mai predispus să asculte reco: 
mandarea agentului de vânzare. ! i 
Aceasta înseamnă cá majoritatea consumatorilor puternic implicaţi sunt 
greu de convins: aceștia nu vor putea fi tentaţi cu ușurință cu ajutorul reclamei 
și nici chiar prin metode promotionale.! Iată uri alt exemplu. | 
„In primăvara anului 1985, compania Coca-Cola anunța că schimbă for- 
mula standard a produsului. Majoritatea subiecţilor preferaseră noua aromă 
în testele „oarbe“ întreprinse si cu toate.cá formula orginală nu fusese 
schimbată de un secol, compania s-a simţit datoare să introducă noul produs. 
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Din nefericire, compania nu a tinut cont de gradul de implicare al consu- 
matorilor produsului. Majoritatea acestora isi aminteau aroma báuturii din 
copilărie; produsul avea deci conotații emoționale puternice, iar consumatorii 
nu acceptau noua formulă, pur si simplu pentru cá aceasta pecetluia decesul 
produsului original. La scurt timp dupá lansarea noului produs, compania a 
fost nevoitá sá renunte la acesta si sá reviná la formula originalá, dupá ce un 
val de proteste a răvășit mapamondul. Coke'nu mai era Coke; oamenii au 
dovedit un puternic atașament emoțional si nu au îngăduit să li se „fure“ 
băutura preferată.? 

Nivelurile de implicare sunt influențate de două surse: surse personale si 
surse situationale. Sursele personale (denumite de asemenea surse cu rele- 
vantá intrinsecd) sunt reprezentate de cunostintele stocate in memoria indivi- 
dului si sunt influențate atât de subiect, cât si de produs. Consumatorii 
incredintati cá atributele produsului sunt puternic legate de scopuri finale 
importante vor fi predispusi să se implice puternic, deoarece importanţa 
scopurilor finale fac ca produsul să devină esenţial. De exemplu, un subiect 
care crede.cá îmbrăcând un costum interesant cu ocazia unui interviu pentru 
obținerea unei slujbe se va bucura de succes, va demonstra o grijă deosebită 
în alegerea costumului dacă slujba este cu adevărat dorită. Implicarea nu 
trebuie să se bizuie neapărat pe presupuse rezultate pozitive; din contră, 
câteodată implicarea este mai mare dacă se prefigurează posibile consecințe 
negative, consumatorul alegând cu grijă produsul care-l va „ajuta să evite 
rezultatele neplăcute, 

Deoarece există întotdeauna un risc, oricare ar fi comportamentul consu- 
matorului, iar bunurile de. mare importanță sunt in mod evident cele mai 
importante pentru consumator, acesta va aborda de obicei, la prima confrun- 
tare cu achiziţia unui produs de mare importanță, un comportament extensiv 
de rezolvare a problemei. Asumându-și riscul alegerii mărcii, consumatorul 
implicat nu va accepta mai târziu schimbarea acesteia, în afara cazului în care 
aceasta este neapărat necesară (de „exemplu, dacă marca favorită a ieșit din 
fabricaţie). Când schimbarea, mărcii devine necesară, consumatorul va apela 
din nou la un algoritm extensiv de rezolvare a problemei. . 

Sursele situationale ale implicárii cuprind mediul fizic si cel social aflate 
in n proximitatea individului. Câteodată o schimbare a circumstantelor sociale 
vor determina cresterea gradului de implicare; majoritatea subiectilor acordă 
9) importanță deosebită modului în care se îmbracă la prima întâlnire. Mediul 
fizic este reprezentat de circumstanțele induse de mediul înconjurător. De 
exemplu, un alpinist ar trebui să-și revizuiască opiniile asupra importanței 
siguranței corzilor folosite, ținând cont de posibilitatea că acestea s-ar putea 
să cedeze. De asemenea, experiența vremii urâte și reci ar trebui să determine 
individul să-și pună problema cumpărării unei jachete de schi. 
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personale ` 
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situationale 


Caracteristicile _ 
consumatorului 


Caracteristicile |. 
' produsului 


Caracteristicile | 
„mediului - 


Implicare , 

f Luarea 
activarea EE. 
(ac deciziei 


cunostintelor) 


Fiat 9. 1 Relatia dintr caracteristicile ii a NN si caracteristicile 
“produsului (Surse: Adaptare după Richard L. Celsi și Jerry C. Olson, "The: 
„role of involvement in attention and comprehension: processes", Journal of 
„Consumer Research, vol. 15, sep. 1988, pag. 210-224; Peter H. Bloch și 
“Marsha L. Richins, “A theoretical model for the study of product impor- 
` tance perceptions", Journal of Marketing, vol. 47, 1983, pag. 69-81) 


Figura 9.1 ne prezintă relația dintre caracteristicile consumatorilor Și 
produselor si traseele prin care acestea generează implicare și, în cele din 
urmă, decizia de cumpărare (sau cea contrară). 

Specialiștii în marketing pot manevra câteva aspecte ale mediului fizic, în 
vederea creșterii gradului de implicare al consumatorului. De exemplu, un 
agent de vânzări poate explica posibilele consecințe ale cumpărării unor 
ferestre neperformante cu geam dublu (arătând că nu toate ferestrele cu geam 
dublu au aceleași calități izolatoare). Aceasta poate să determine constien- 
tizarea consumatorului că rezultatul final (cheltuirea unor sume importante 
pe ferestre care nu izolează suficient) poate fi deosebit de important. 

“Consumatorii au de obicei sentimente puternice față de mărci sau produse. 
Exemple î în acest sens sunt: after shave-ul, parfumurile, blugii, automobilele 
si tigárile. Desi majoritatea fumătorilor nu- $i pot recunoaste tigara preferată 
într-o testare „oarbă“, ar fi necesară multă putere de convingere pentru a-i 
determina să încerce o altă marcá. De asemenea, șoferii au relații afective 
foarte puternice cu automobilele proprii. Primului automobil i se pune un 
nume și este personalizat chiar și în reclame. Șoferii vorbesc de obicei cu 
automobilele lor, punându-le chiar întrebări; acest aspect a fost utilizat, în 
„ reclamele pentru automobilul Renault Megane, în care automobilul putea fi 
auzit răspunzându-i șoferului, 
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Tabelul 9.2 Clasificarea consumatorilor in funcție de gradul de implicare . 


Consumatorii Legături afective puternice cu marca favorită. De obicei sunt 
loiali mărcii tentaţi să conecteze cumpărarea unor produse dintr-o anumită. 
categorie de consecințe personale relevante. Aceștia sunt cei care 
“caută „marca cea mai bună“ pentru satisfacerea unei nevoi si care - 
simt totodată că o anumită categorie de produse este o parte 
„importantă a vieții lor. 


Consumatorii Surse personale de implicare scăzute, însă au o marcă favorită. 
rutinati ^^: Acești consumatori sunt mai interesați de tipurile de consecințe 
„ asociate cumpărării aceleiași mărci (e mai ușor să cumperi 
săptămânal același lucru si măcar îti dă o oarecare.sigurantá). Nu 
caută „cea mai bună marcă“, ci una care să-i satisfacă. 


Căutătorii de ‘Sunt foarte bine informaţi asupra unei categorii de produse, însă 
informaţie nu consideră că o anumită marcă este superioară. Utilizează o 
n “cantitate mare de informatie pentru alegerea unei mărci potrivite. 


Consumatorii  Loialitate scăzută fata de marcă, implicare personală redusă. 
infideli . Aceşti oameni nu consideră că marca utilizată are consecințe 
“ importante, chiar dacă categoria de produse este realmente 
interesantă. De obicei nu au relaţii afective cu categoria de: . . 
produse. Aceasta înseamnă că ei pot fi ușor influențați de factorii 


de mediu, cum ar fi vânzările promotionale. 


Sursă: J. Paul Peter si Jerry C. Olson, Understanding Consumer Behaviour, (Burr 
Ridge, IL: Irwin, 1994) 


Consumatorii pot fi clasificați după nivelul de implicare, aşa cum ne arată 
tabelul 9.2. Clasificarea consumatorilor va putea fi aplicată numai unei 
anumite categorii de produse. Un consumator poate rămâne devotat unei 
anumite mărci de whisky și în același timp poate să nu-l intereseze ce marcă 
de apă minerală adaugă în pahar. Pot exista subiecți care agreează mai multe 
mărci si alții pe care acest aspect nu-i interesează. Nu există nici o dovadă că 
atașamentul pentru o marcă va determina atașament pentru altă marcă dintr-o 
categorie de produse diferită. UM 

Implicarea nu tine întotdeauna cont de pret. Un produs de mare importanță 
nu este neapăratunul scump, în timp ce un produs de mică importanță nu este 
neapărat ieftin.? Fumătorii pot deveni foarte atașați de marca preferată, cu 
toate că pachetul nu costă decât câteva lire; băutorii de bere devin foarte atașați 
de marca favorită de bere, cu toate că aceasta nu costă decât două lire sau 
chiar mai putin. Dar există si situaţia inversă, indivizi pe care nu-i interesează 
ce automobil conduc, câtă vreme acesta îi transportă de la punctul A la punctul 
B; de asemenea un subiect poate cheltui 3000 de £ pe un computer personal 
pur și simplu pentru că are foarte mult de lucru acasă, fără a se lega sentimental 
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de echipament. Cu alte cuvinte, este posibil sá nu existe nici un element 
afectiv in achiziția unui produs. — 

Implicarea ridicată a consumatorului are întotdeauna o puternică com- 
ponentă afectivă, care nu implică s si un cost ridicat. Oamenii se îndrăgostesc 
chiar și de produsele ieftine! 


D 


Achizitia produselor de inaltá tehnologie 
si de OSI VER IET dahi 


Produsele de folosință îndelungată, c cum ar fi echipamentul audio stereo, 
aparatura video și computerele reprezintă de obicei achiziții care presupun o 
implicare înaltă 'din partea consumatorului. Și aceasta deoarece asemenea 
echipamente au de. obicei un nivel înalt de importanță personală. În parte 
aceasta se datorează valorilor sociale asociate (admiraţia: sau invidia priete- 
nilor) sau unei schimbări situationale. Achiziţia unui produs ce înglobează 
înaltă tehnolo gie presupune dobândirea de către consumator ăunor cunoștințe 
extensive. 

În cele ce urmează > sie tprezentati câţiva factori incluși? în procesul de luare 
a deciziei: | 


o Consideraţii legate de imaginea de sine. Corespunde oare acest produs 
de înaltă tehnologie tipului de imagine pe care consumatorul o are 
despre sine, sau tipului de imagine pe care consumatorul dorește să o 
proiecteze asupra celor din jur? 


e Surse de. implicare situationale. Satisface oare acest iris de înaltă 
tehnologie o nevoie stringentă? De exemplu, consumatorul poate avea 
nevoie de un computer pentru a putea folosi un software adecvat 
activității profesionale desfășurate. 


e Considerații legate de produs. Care e durata de viaţă a produsului? 
„Achiziţia produselor. de folosință îndelungată are o periodicitate destul 
de mare (sapte-opt ani). si deoarece acestea intrá in proprietatea consu- 

. matorului pentru o bună perioadá de timp, existá o motivatie puternicá 
pentru achizitia unor produse care sá corespundá foarte bine Scopului. 


. Consideratii legate de informare. Cumpărătorii vor căuta probabil 
obținerea a cât mai multă informaţie, deoarece periodicitatea achizițiilor 
"este mare, iar evolutia echipamentelor de înaltă tehnologie este rapidă. 
bv dag i er de oe coke vor fi astfel, probabil sd 
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e Riscul financiar. Riscul financiar este foarte ridicat, intrucát dv 
de inaltá tehnologie sunt de obicei scumpe. 


e. Riscul social. Riscul social poate fi de asemenea ridicat. Aceste produse 
sunt cumpărate de obicei de cunoscători; achiziția unui produs neper- 
formant poate determina disprețul prietenilor si asociatilor. 


"e Specialiștii in marketing pot adopta strategii promoționale rationale, 
bazate pe informare, întrucât acestea sunt și caracteristicile clientelei 
unor asemenea produse. 


În mod curent, marketingul produselor de înaltă tehnologie presupune elabo- 
rarea unor cărți tehnice detaliate și bine documentate. Uneori consumatorii 
critică acest aspect, însă marea majoritate nu numai că înțeleg și asimilează 
integral jargonul tehnic, ci recepționează cartea tehnică ca pe un semn de 
ari personală, de apartenență la o anumită elită. 


Produse nevandabile 


Până acum am analizat comportamentul consumatorului în cazul căutării unor 
produse. destinate satisfacerii unei nevoi conștientizate. Este adevărat că 
majoritatea produselor fac parte din această categorie. Există însă și categoria 
produselor nevandabile (fără căutare), sau pe care consumatorul nu le caută 
în mod expres. | 

Produsele fără căutare sunt acele produse a căror necesitate este constien- 
tizată, însă pe care consumatorul evită să le cumpere. Exemple in acest sens 
sunt: accesoriile și: decoratiunile interioare ale locuințelor (de exemplu, 
ferestrele cu geam 'dublu), asigurările, pensiile, creditele financiare etc. 

Și deoarece este evident că aceste produse nu sunt căutate, se impun două 
întrebării în primul rând, de ce nu sunt căutate, din moment ce există deja o 
nevoie conștientizată pentru ele; și în al doilea rând, cum trebuie conceput 
marketingul acestor produse? 

Motivatiile posibile pentru care aceste produse nu au căutare sunt: 


e Consumatorilor nu le place să se gândească la motivatiile erit 
acestor produse. De exemplu, oamenilor nu le place sá se gándeascá la 
bătrânețe si moarte, așa încât preferă să nu se gândească la asigurări și 
pensii. 

e Produsele sunt de obicei scumpe sau solicită un efort financiar înde- 
lungat și consumatorii refuză să-și asume riscul comiterii unor posibile 
greșeli. | 
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e De obicei nu există stringenta găsirii unei soluții. Ferestrele .cu geam 
. dublu mai pot aștepta un an, iar bátránetea este încă departe. 
“e Consumatorul nu resimte un beneficiu imediat. În cazul asigurărilor de 
„Viaţă, persoana asigurată nu beneficiază niciodată direct, deoarece 
achitarea politei se face numai pe baza dovezii decesului. 


e O parte a produselor fără căutare .o reprezintă produsele noi, nivelul 
cunoștințelor consumatorului fiind scăzut si deci acesta nu este interesat. 
Încrederea în produs și în marcă trebuie mai întâi „construită“. 


Specialiștii în marketing pot rezolva aceste probleme prin :adopaterea unor 
tactici adecvate. Principalul element tactic constă în utilizarea unui agent de 
vânzări pentru explicarea beneficiilor pe care le poate aduce produsul si 
pentru încheierea tranzacţiilor. Agenţii de vânzări vor avea initial de învins 
rezistența consumatorului, datorată faptului că nefiind angajat într-un proces 
de informare asupra produsului, ideea participării la prezentarea produsului 
este resimțită de către consumator ca o posibilă pierdere de timp și de resurse. 
Astfel, agentul de vânzări va trebui să facă uz de o anumită tactică pentru 
atragerea atenţiei și activarea nevoii consumatorului. 

In general, tactica agentului de asigurări face apel la implicarea unui tert. 
Acesta poate fi un bun client existent, un prieten sau o cunoștință care va fi 
recomandat posibilului client în scop consultativ. Această tactică încurajează 
consumatorul și introduce un 'element de presiune socială asupra acestuia, 
favorizând demersul agentului deasigurári. =° 0 E 

-~ Tabelul 9.3 ne prezintă câteva tactici pentru inhibarea atitudinii sováiel- 
nice initiale a consumatorului. x3 aj t ket 

Următorul stadiu al procesului de vânzare este activarea nevoii. În acest 
stadiu, agentul de vânzări trebuie să determine actualizarea problemei în 
mintea consumatorului și conştientizarea nevoilor de către acesta: În acest fel 
este posibil ca soluția prezentată să fie una „salvatoare“ pentru consumator. 
Tabelul 9.4 prezintă etapele succesive de vânzare a unei polite de asigurare 
de viata unui cuplu de tineri. S-au inclus în acest tabel si elementele de limbaj 
folosite. Prezentarea unei polite de asigurare va lua probabil ceva timp — o 
oră sau chiar o seară întreagă în funcție de problemele prezentate — astfel încât 
tabelul schiteazá numai principalii pași ai tranzactiei. er 

Domeniul marketingului produselor greu vandabile pune in evidentá 
diferența între dorință şi nevoie. Asa cum am arătat mai devreme, nevoia 
reprezintă o lipsă percepută, pe când dorința este un operator specific de 
satisfacere a unei nevoi. În cazul produselor fără căutare nu avem de-a face 
cu lipsa percepției nevoii. În cazul perceperii lipsei asigurării de viata, de 
exemplu, în mintea consumatorului apare, prin asociere, ideea morții ceea ce 
determină inhibarea automată a procesului mental. ema 
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[Tabelul 9.3 Tabtici de învingere a rezistenței consumatorului 


Tactica | Explicaţia 

Oferirea unor mici cadouri sau reduceri Aceasta compensează presupusa 

în schimbul ascultării prezentării pierdere de vreme din partea consu- . 
produsului. Tactica este utilizatá matorului. De asemenea, acceptarea 
preponderent de cátre companiile de cadoului induce obligația morală de a 
credit si asigurări. . asculta prezentarea produsului. 
Stabilirea unei intálniri pentru prezen- Acesta pregáteste consumatorul pentru 
tarea produsului și oferirea unui catalog procesul de informare. Catalogul este 
de prezentare sumar. Tactica este utilizat pentru a stimula interesul 
folosită de comercianții de accesorii si consumatorului și a-i activa nevoile. 


decoraţiuni interioare pentru locuințe. 


Asigurarea fluentei procesului de luare Acest element tactic asigură că 

a deciziei (toti factorii de decizie trebuie repetarea procesului de informare și 
să fie prezenţi). Elementul tactic este implicit pierderea timpului de către 
de asemenea utilizat în marketingul consumator nu este necesară. 
accesoriilor și decoratiunilor interioare 

pentru locuințe. 


Utilizarea implicării tertului în scop Această tactică încurajează — | 
consultativ (client existent, prieten, consumatorul si consolideazá reputatia 
cunoștință). Tactica este utilizată de agentului de vânzări. 


obicei în asigurări. | E, 


(d 


Sarcina agentului de vánzári este activarea nevoii prin actualizarea aces- 
teia în mintea consumatorului si menținerea acestei stări până la prezentarea 
soluției. Dacă consumatorul refuză să se gândească la lucruri neplăcute sau 
posibil inutile, probabil că nu va da curs îndemnurilor agentului de vânzări. 
Din acest motiv majoritatea produselor fără căutare sunt vândute după primul 
sau după al doilea contact cu agentul de vânzări. 

Deoarece agentul de vânzări se vede nevoit să utilizeze diferite tehnici 
adecvate pentru a determina consumatorii să ia anumite decizii în domenii 
dificile, anumite grupuri de consumatori au ridicat obiecte împotriva asa-nu- 
mitelor tehnici de presiune. Acest element a condus la elaborarea unei 
legislații care permite ca într-un interval de așteptare de câteva zile, consu- 
matorul să poată anula tranzacţia fără a fi penalizat. De asemenea, apar si 
resentimente, bazate adesea pe teama manifestată ulterior achiziției, de a 
comunica o eventuală obiectie justificată asupra produsului. Acest fenomen 
poartă numele de remuscarea consumatorului. 21 

Orice nouá inventie apárutá pe piatá va fi probabil un produs fárá cáutare, 
în special datorită faptului că este scumpă. Ferestrele cu geam dublu au apărut 
în Marea Britanie in 1960. Oamenii nu mai auziseră de ele si bineînțeles că 


s 
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în masă ` directă -În masă directă ` 
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Marketingul categoriilor de produse 


Figura 9.2 Maturitatea produsului şi abordarea de marketing 


AM 


nu le cáutau. Si deoarece produsul era complet nou, nu exista nici posibilitatea 
confruntării avantajelor oferite de către acesta prin intermediul unui posesor, 
după urmărirea produsului în exploatare. Noul tip de ferestre era special 
dimensionat pentru fiecare locuință în parte; astfel el nu avea valoare comer- 
cială remanentă de tip „second-hand“ si odată montate nu mai puteai renunța 
la ele. Acest aspect, precum și faptul că locuinţa reprezintă un bun de maximă 
importanță a mărit considerabil nivelul de risc al consumatorului. O dată cu 
maturizarea pieţei, majoritatea consumatorilor aveau cel putin câteva ferestre 
de acest tip si puteau observa cu ușurință avantajele utilizării noului produs. 
Multă lume a utilizat deja perioade îndelungate acest tip de ferestre. Oamenii 
sunt acum în măsură să facă comparații rezonabile între diferitele tipuri și 
mărci de ferestre, iar acest fenomen a determinat maturizarea pieței si redu- 
cerea necesităţii existenței unui agent care să le facă publicitate. 
"Un efect similar a. apărut pe piața americană a firmelor ce activau în 
domeniul time-sharing-ului și pe pieţele instalaţiilor de încălzire cu energie 
solară, în Grecia. După o perioadă de timp, noile produse, care sunt de altfel 
foarte scumpe, au ieșit din categoria produselor fără căutare începând să 
capteze interesul consumatorilor. Acest fenomen este prezentat în diagrama 
din figura 9.2. 

La lansarea pe piață a unui produs nou normele marketingului industrial 
impun o abordare de acoperire a pieței, cu scopul de a detecta opiniile 
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Tabelul 9.5 Model de luare a deciziei pentru produsele fără căutare 


Stadiu Tehnici de management 

Conștientizarea nevoii Agenţii de vânzări favorizează, prin discuţii cu 
| consumatorii, activarea nevoilor acestora. 
Căutarea informaţiei Agenţii de vânzări întreprind prezentări lungi, 


răspunzând întrebărilor și obiectiilor consumatorilor. 
Evaluarea alternativelor Agenţii favorizează concurența evidențiind aspectele 


U , 


l | ..- negative ale produsului.. | 
Decizia de alegere a Adoptarea unei maniere potrivite: utilizarea anumitor 


produsului - tehnici de limbaj care favorizează luarea deciziei de 
Cumpărare. | | 
Cumpărarea produsului , Completarea documentelor Si încheierea tranzacţiei. 
Evaluarea ulterioară Documentaţia trimisă de către companie este urmată 
cumpărării de vizita agentului de vânzări. În cazul apariției unor 


“resentimente se impune repetarea vizitei agentului sau - 


a managerului răspunzător de vânzări. 


consumatorilor și ce strategie de marketing va trebui aplicată. În acest stadiu 
agentul de vânzări va trebui să aplice tehnici de presiune, în primul rând 
pentru a convinge consumatorul să accepte informaţia specifică produsului 
și în al doilea rând pentru a convinge corisumatorul să ia o decizie de 
cumpărare. Pe măsură ce produsul devine mai bine conturat poate fi între- 
prinsă o cercetare de piață pentru determinarea clientelei probabile a produ- 
sului si pentru dirijarea eforturilor comerciale către această clientelă. Și acest 
„ stadiu secundar impune de asemenea aplicarea tehnicilor de presiune. 

.. O datá ce produsul devine foarte cunoscut este posibilă aplicarea unor 
tehnici de presiune atenuată (reclamă: „Şapte ferestre si o ușă la prețul de 
numai 1100 £“): In continuare devine posibilă identificarea segmentelor de | 
piață și abordarea sectorială a acestora cu ajutorul reclamei. De exemplu, 
geamul produs de firma Pilkington's K Glass este prevăzut cu un strat special 
pentru reflectarea căldurii în interiorul camerei, însă deoarece utilizarea 
acestui tip de geam la ferestre obișnuite ar duce la compromiterea caracteris- 
ticilor speciale, produsul (sticla) se va adresa numai industriei de fabricare a 
ferestrelor cu geam dublu. Aceasta înseamnă că respectiva industrie va trebui 
să fie foarte bine conturată pentru a asigura viabilitatea produsului. Domeniul 
asigurărilor este bine definit, fiind în măsură să realizeze tranzacții specifice 
pentru diferite categorii ocupationale, — - Dom. | | 
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. Produsele fără căutare reprezintă o problemă pentru specialistul de marke- 
ting prin faptul-că initial acestea nu: satisfac normele comportamentului 
consumatorului. La o examinare mai atentă observăm că deși consumatorul 
parcurge toate stadiile comportamentului de cumpărare, procesul este de fapt 
condus în întregime de către specialistul în marketing. Acest aspect carac- 
teristic produselor fără căutare este ilustrat de tabelul 9.5. 

Tehnicile de comercializare a produselor fără căutare au generat multe 
reacții adverse, însă este important de reţinut că marea majoritate a posesorilor 
de ferestre cu geam dublu sunt deosebit de mulțumiți de produsele pe care le 
au; același lucru se întâmplă şi în cazul creditelor si asigurárilor de viatá. De 
fapt, sincer vorbind, consumatorii nu sunt atât de ignoranti încât să cheltuie 
sume mari de bani pe produse pe care nu le doresc sau de care nu au nevoie. 


Rezumatul capitoluiui 


Acest capitol a analizat comportamentul consumatorului în situația achiziției 
unor produse valoroase care solicită un nivel înalt de implicare. Am studiat 
modul în care evitarea riscurilor și subiectivitatea afectivă determină prelun- 
girea proceselor de luare a deciziilor pentru cumpărarea acestor produse, 
precum și modul în care specialiștii în marketing pot conduce mai temeinic 
procesul de cumpărare a produselor fără căutare. 

Iată ideile principale ale acestui capitol: 


e Implicarea reprezintă importanța pe care consumatorul o acordă actului 
de luare a deciziei. 

e Există două surse de implicare — personale și situationale. 

e Sursele situationale de implicare exercită o influență mai mare decât 
sursele personale. 

„e Implicarea este atât cognitivă, cât și afectivă, în egală măsură. 

e Consumatorii puternic implicaţi sunt dificil de convins. 

e Implicarea este strâns legată de imaginea de sine si de respectul de sine. 

e Implicarea puternică nu este neapărat determinată de un pret ridicat. 


e Cumpărarea produselor fără căutare solicită aplicarea unui proces atent 
de management din partea specialistului în marketing. 

e Produsele ce înglobează înaltă tehnologie nu determină neapărat o 
implicare pe măsură. 
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'e Domeniul afectiv joacă un rol mai important decât domeniul cognitiv 
„în achiziția produselor ce necesită o implicare puternică. 


Note » 


., Of theoretical approaches (New York: John Wiley, 1969). ‘ 

2, Anne B. Fisher, “Coke’s brand-loyality lesson”, Fortune, aug. 1985. 

3. Brian Beharrell si Tim J. Denison, “Involvement in a routine food. shopping 
context", Proceedings of the Meg Annual C onfference, Ulster, 1994. 


1. C. A. Keisler, B. E. Collins si Norman Miller, Attitude Change; A critical analysis 


| 


—ÓE 


Segmentarea 


Segmentarea pietei se referá la gruparea consumatorilorce au nevoi similare. 

Acest capitol ia in discutie metodele specifice acestui domeniu, precum si 

modul de evaluare a rentabilitátii economice a activităţii de diagnosticare a 

parametrilor pieţelor, .. l b 
După parcurgerea acestui capitol veţi fi capabili să: 


e Descrieti câteva dintre modurile principale de segmentare a piețelor. 
e Explicati scopul segmentării pieţelor. | 
„e Elaborati moduri de evaluare a viabilitátii economice a segmentelor. 
“e Explicati tendința de creștere a segmentării pieţelor. - 
e Stabiliti strategii de abordare a pieţelor segmentate. 


Motivele segmentării pietelor 


Segmentarea pieţei reprezintă procesul de identificare a grupurilor de consu- 
matori cu nevoi similare, precum și dirijarea producției în vederea fabricării 
unor bunuri ce vor satisface aceste nevoi în condiţiile realizării profiturilor. 
Fenomenul are la bază o logică simplă: nici un produs nu poate satisface 
nevoile nituror consumatorilor. 


ia V. | ' DESC 


.. Înaintea apariției producției de masă, exista o cerere stabilă pentru produse 
simple, fundamentale, fenomen care persistă încă si astăzi în anumite parti, 
ale lumii, cum ar fi Europa de Est şi țările Lumii a Treia. Aceasta permitea 
fabricarea produselor standardizate prin utilizarea seriilor lungi de fabricaţie; 
astfel costurile și implicit prețurile puteau fi menținute la niveluri reduse. In. 
aceste circumstanțe abordările. specifice marketingului, nediferentiat. func-. 
tionau, întrucât oamenii erau pregătiți să accepte produsele standardizate si 
lipsa posibilităţii de alegere. Costurile producției de masă sunt mult mai 
reduse decât cele ale producţiei de serie mică, iar prețurile sunt scăzute, oricât 


de mari ar fi taxele. Alegerea produsului devine astfel dificilă și de multe ori 
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consumatorii preferá sá accepte un produs ieftin, chiar dacá acesta nu le 
satisface perfect nevoile. | mais A. 

Sá analizám, de exemplu, fabricarea îmbrăcămintei. Inaintea revoluției 
industriale, marea majoritate a hainelor erau lucrate în casă sau erau fabricate 
de mână în mici manufacturi. Îmbrăcămintea se producea la comandă, de 
către croitori, și multă lume avea probabil un singur rând de haine, întrucât 
fabricarea manuală a fiecărui articol de îmbrăcăminte implica un pret ridicat 
in comparatie cu veniturile oamenilor. O datá cu aparitia tesátoriilor mecanice 
actionate prin forta aburilor, a mașinilor de cusut și a liniilor tehnologice, 
costurile de producție s-au redus de zece ori fata de producția manufacturieră, 
Deși noul tip de îmbrăcăminte era standardizat pe câteva mărimi, costurile 
erau așa de mici încât lumea își putea permite să aibă câteva rânduri de haine, 
chiar dacă acestea nu se potriveau perfect. În felul acesta fabricantii britanici 
au eliminat practic competiția cu manufacturile autohtone. De asemenea, 
întrucât în celelalte tari europene industrializarea abia începea, competiția pe 
piețele externe era practic eliminată, — i AP ee 

Aceasta a condus la dezvoltarea pietelor de masă si la apariția companiilor 
orientate către sfera producţiei. În aceste condiții calea reușitei: în afaceri 
„însemna asigurarea unor costuri de producţie reduse (și implicit a prețurilor). 
Creșterea numărului de oameni care cumpărau produsele, extinderea standar- 
dizării si sporirea volumului producţiei determină majorarea profiturilor. 

Evident, această abordare era valabilă datorită faptului că posibilităţile de 
alegere erau limitate si producţia de bunuri nu putea tine pasul cu cererea. În 


ţările din Europa de Vest, în ultima parte a secolului XX aceastá abordare nu 
a mai fost viabilă, datorită extinderii pe scară largă a industrializării. Scăderea 
costurilor de fabricație, ajunsese la o limită. Marketingul de masă este încă 
operational în țările în care oferta externă este redusă (țările fostului bloc 
sovietic și. o parte din țările Lumii a Treia, țări în care importurile” sunt 
restrictionate sever). În țările din vestul Europei piețele de masă sunt o raritate. 
In țările in care consumatorii sunt deja beneficiarii anumitor categorii de 
produse, marketingul nediferentiat pierde din eficiență și condițiile reale de 
funcționare a piețelor impun segmentarea acestora. Altfel spus, din moment 
ce majoritatea familiilor au televizoare, înseamnă că acestea beneficiază deja 
de recepţia programelor TV. Fiecare familie va avea nevoi diferite: teletext, 
aparatură video, recepție stereofonică. Segmentarea pieței implică deter- 
minarea clientelei probabile a fiecărei facilități TV în parte, ce sume vor fi 
dispuși să. cheltuiască clienții pentru fiecare facilitate in parte și de unde 
preferă aceștia să le cumpere. În acest sens, compania care abordează o piață 
segmentatá este în măsură să ofere beneficii mult mai atractive și funcționale 
și va acorda mult mai' multă atenție nevoilor hedonistice. Cu alte cuvinte, 
produsele vor fi mult mai interesante. q ims: xd rH 
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LS Tabelul 10.1 Dezvoltarea transporturilor 
Tipul produsului —. Beneficiul principal Alte beneficii si implicații _ 


Trásurácucai ^ Transportul proprie- Ușor de întreținut, însă nesigure în 
" tarului, al pasagerilor și funcţionare, deplasare lentă, 
bunurilor | - nepotrivită pentru deplasarea pe 


distanţe lungi; scumpă. Este 
porta pentru proprietarul 
ndividual si prosper. 


Ford model T Transportul proprie- Mai rapid, mai fiabil, însă scump. 
dai tarului, al pasagerilor și Motor standard, confort, culoare 


bunurilor : („Orice culoare doriţi, numai neagră 
$a s i să fiel", componente disponibile 
astfel încât service-ul este ieftin.) 


. Ford modern Transportul proprie- 'Fiabil, pret redus si exploatare | 


, tarului, al pasagerilor și. - ieftină, întreținere ușoară, rapid si 
bunurilor | trivit călătoriilor lungi. Disponibil 


în câteva sute de variante, atât ca 
design, cât sí ca performante 
tehnice, în funcție de preferințele - 
consumatorului; diversitate mare a 
posibilităţilor de achiziție, astfel 


4 


incat devine usor de cumpárat. . 
Facultativ poate fi dotat cu spoiler 


v wu sau aparaturá audio electronică. -` 


.Pe.pietele de mari proportii, cum ar fi Statele Unite ale Americii (240 
milioane. de consumatori), Uniunea Europeaná (370 milioane de consu- 
matori) si Japonia (140 milioane de consumatori) existá de obicei suficienti 
consumatori cu nevoi similare astfel incát sá se permitá obtinerea unor 
economii de scară însemnate. Specialiștii in marketing sunt astăzi capabili să 
trateze consumatorii ca indivizi cu dorințe și nevoi specifice; majoritatea 
industriilor nu sunt încă în măsură să permită satisfacerea nevoilor specifice 
fiecărui consumator în parte, astfel încât se impune identificarea grupurilor, 
de consumatori cu interese similare și proiectarea unor strategii de marketing 
potrivite acestor grupuri. Acestea sunt obiectivele segmentárii piețelor. | 

“Tabelul 10.1 ne prezintă traseul evoluției unui produs fundamental pe, 
parcursul ultimului secol. Deși lumea era pregătită să cumpere Ford-ul model 
T într-un volum care părea imens la prima vedere, s-a dovedit rapid că 
modelul nu corespundea nevoilor consumatorilor. Acest fenomen a fost 
evidenţiat de faptul că după ce cumpărau automobilul, consumatorii începeau 
să-l adapteze conform nevoilor proprii: modificau caroseria și adaptau un 
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container tip camion, măreau capacitatea cilindrică, adaptau ferestre, îndepăr- 

tau acoperișul. Ford Motor Company a înțeles repede că era rentabil ca aceste 

„modificări să fie făcute chiar de firmă, în schimbul majorării prețului. 
Deoarece prețul modificărilor făcute de companie era mai mic decât preţul 
modificărilor pe cont propriu, clienții au agreat aceste inițiative. Privite din 
alt unghi, aceste modificări opționale au făcut ca produsul să fie mai dorit și 
astfel vânzările au crescut, în ciuda măririi prețului. 

Rezultatul final al acestui proces îl constituie gama modernă de automo- 
bile Ford care sunt adaptate și modernizate continuu, pentru a face față 
concurenței altor fabricanți de automobile; ce adoptă procese similare de 
continuă îmbunătățire a produselor, în vederea satisfacerii nevoilor consu- 
matorilor.. Orientarea fabricației nu se mai bazează pe producţia de automo- 
bile la prețuri cât mai mici, ci pe producerea unor automobile care să satisfacă 
dorințele și nevoile consumatorilor, Wurm s nu): | 

Consumatorii sunt pregătiți să plătească un pret mai mare pentru ca 
produsul achizitionat sá corespundá cát mai bine nevoilor proprii. Si aceasta 
deoarece relatia pret-beneficiu devine mai favorizantá pentru ambii parteneri, 
pe másura cresterii beneficiilor. Prin proiectarea unor produse mai apropiate 
de nevoile consumatorilor, fabricantii pot desfășura activități la fel de renta- 
bile sub aspectul asigurării profiturilor. | 

 - Segmentarea este o primă etapă esenţială în majoritatea activităților de 
marketing. Identificarea grupului-tintá și cunoașterea nevoilor acestuia per- 
mite poziționarea corectă a produsului pe piață pentru captarea atenției 
grupului și adoptarea unei strategii promotionale adecvate, prin proiectarea 
unor reclame atractive pentru clientela produsului. Un exemplu binecunoscut 
este campania produselor Johnson Baby. Firma J ohnson a realizat că vânzarea: 
lotiunilor si pudrei de talc era mult prea mare față de numărul copiilor; 
cercetarea a demonstrat că produsele erau utilizate $i de adulti, întrucât exista 
percepția cá sunt mult mai puţin nocive decât produsele destinate în exclu- 
sivitate adulților: Aceasta a determinat repozitionarea produsului prin extin- 
derea grupului-tinta si includerea adulților, utilizându-se sloganul „Nu numai: 
pentru pielea copilului tău, ci și pentru pielea ta!“ — ^ — 

.. In continuare, cunoscând unde își fac cumpărăturile membrii grupu- 
lui-tintá se poate dezvolta o strategie de distribuţie si, de asemenea, cunos- 
când evaluarea prețului considerat a fi corect se poate dezvolta o strategie de 
stabilire a preturilor. Ea i ; a m 

Una dintre cele mai interesante evoluții în domeniul segmentării piețelor 
o reprezintă dezvoltarea actuală a bazei de date a marketingului; cu ajutorul 

detaliilor despre achiziţiile consumatorilor, stilul de viață și comportamentul 
acestora pot fi abordate segmente din ce în ce mai Mici, teoretic „segmentul 
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individului“, al consumatorului.’ Formarea bazei de date are la temelie 
tendința crescândă de centralizare a datelor despre consumatori cu ajutorul 
computerelor. În unele cazuri informaţia este foarte detaliată: EPOS și 
` EFTPOS, sisteme utilizate în supermagazine, centralizează informaţii despre 
orice produs alimentar cumpărat, iar utilizarea crescândă a card-urilor de 
loialitate permite identificarea exactă a produselor cumpărate, de fiecare 
consumator în parte. | Y 

Cresterea capacităţii de prelucrare a datelor cu ajutorul computerului 
permite analiza combinată a bazelor de date, astfel încât se conturează o 
imagine cât mai completă a comportamentului $i caracteristicilor fiecărui 
consumator, Baza de date poate furniza informaţii detaliate despre compor- 
tamentul fiecărui consumator în parte. Dacă ar putea fi adăugate informaţiile 
de pe cărțile de credit si din fișierele computerizate ale băncilor, s-ar putea 
defini cu exactitate veniturile și cheltuielile fiecărui consumator. Ar fi chiar 
posibil, în ultimă instanță să anticipăm nevoile consumatorului și să găsim 
soluţia înainte ca nevoia să fie direct exprimată.? 

Scopul segmentării piețelor este definirea unei imagini mentale a clien- 
tului ideal pentru o anumită companie; toată planificarea activităților compa- 
niei ar urma să ia în calcul caracteristicile acestui client ideal. Pentru aceasta, 
compania ar trebui să poată evalua dimensiunea acestui segment, astfel încât 
să poată decide dacă este sau nu necesară dezvoltarea unui anumit produs 
pentru satisfacerea nevoilor membrilor grupului-tintá. Dimensiunea segmen- 
telor este variabilă în funcție de: , - 


© Precizia de definire a nevoii. De exemplu, poate exista un segment care 

preferă culoarea albastră a produsului; acest segment poate fi însă 

` subîmpărțit în: albastru metalizat, albastru ultramarin, albastru ceru- 

leum etc. Cu cât definirea nevoii va fi mai precisă, cu atât dimensiunea 

„segmentului va fi mai redusă. © nomo ) IR US 

e Complexitatea produsului în sensul trăsăturilor disponibile. Cu cât 

produsul are mai multe trăsături, cu atât vor apărea mai multe segmente. 

e Gradul de implicare al consumatorului raportat la categoria de pro-. 

duse. În cazul in care categoria de produse atrage în general consuma- 
torii foarte implicați, segmentele vor fi probabil reduse și loiale. 


Evident, cu cât segmentul este mai mare, cu atât profitul potențial va fi'mai. 
mare, gratie beneficiilor standardizării și fabricaţiei de serie a produsului. Pe 
de altă parte însă, satisfacția consumatorului va fi mai MICĂ, așa cum reiese 
si din figura 10.1. Seriile de fabricaţie se micșorează pe măsura diversificării 
produsului, însă satisfacția clientului crește; un proces de înaltă stand ardizare 


, ? 


va fi ieftin, însă nu va mulțumi pe nimeni. 
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Dimensiunea seriilor de fabricaţie - 


Produse - Produse 
înalt mi" e ‘foarte 
“standardizate Produsele devin din ce in ce 


A ppt diversificate 
mai potrivite segmentelor 


‘Satisfactia consumatorului 


Figura 10.1 Criterii de segmentare 


Ségihentatda determină creșterea profi itabilitátii atunci cánd valoarea im- 
bunátátirilor perceputá de consumator este/mai mare decât costurile produ- 
cerii acestora. Fabricantul poate aplica c o márire de pret superioará costurilor 
imbunatatirilor, însă totuși redus în Comparaţie cu costurile pe care le-ar suferi 
în mod direct consumatorul dacă ar face îmbunătățirile pe cont propriu. 

Putem să cumpărăm de la un magazin haine .care sunt aproape potrivite, 
pentru a le modifica ulterior.astfel încât să ne corespundă perfect. Ar putea fi 
însă mai convenabil să plătim un pret ceva mai mare la un alt magazin si să : 
ne cumpárám haine care se potrivesc perfect. Ín aceastá idee, s-a emis 
catalogul Classic Combination. Compania care ]-a lansat a másurat dimen- 
siunile corpurilor a 50.000 de femei si a descoperit cá forma corpului feminin 
s-a schimbat fata de anul 1950 când au fost stabilite standardele dimensionale 
în domeniu. Luând în considerare aceste date compania a modificat hainele, 
astfel încât ele să corespundă noilor standarde. 

Pieţele pot fi segmentate în funcție de mai mulți factori; in exemplul de 
mai sus compania a efectuat o segmentare bazată pe dimensiunile corpului si 
a întreprins un efort de cercetare pentru a determina cantitățile în funcție de 
mărimi. Pe lângă acest criteriu, compania va trebui să segmenteze. piata in 
funcţie de stilul îmbrăcămintei ținând cont de preferințele consumatorilor, 
acesta fiind o sarcină extrem de: complicată.. | l 

-Piața articolelor de îmbrăcăminte poate fi segmentată. pe baza datelor 
demografi ce (vârstă, venit, dimensiunile familiei, ocupaţie etc), pe baza 
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datelor psihografice (tipar comportamental, atitudini, asteptári), pe baza 
datelor geografice (în funcţie de zona în care locuiesc consumatorii, ceea ce 
va fi, foarte; util, întrucât consumatorii nordici au. în general nevoie de 
îmbrăcăminte groasă) sau chiar pe considerente comportamentale (dacă se 
fac cumpărături si de la alte magazine). | T 

Sá presupunem de exemplu, cá firma intreprinde o segmentare pe criteriul 
demografic si alege ca țintă un grup de vârstă (posibil grupul cuprins între 25 
și 35 de ani) sau un anumit grup pe criteriul veniturilor ori le poate alege pe 
amândouă. Dacă firma efectuează o segmentare comportamentală poate alege 
ca țintă grupul ce preferă distractiile si va produce deci multă îmbrăcăminte 
stil „disco-party“. (Unele companii se specializează in îmbrăcăminte sobră 
destinată persoanelor cu cariere deosebite, sau iubitorilor de drumeţii). 

„O companie care practică comercializarea prin poștă poate fi interesată în 
mod special în utilizarea bazei de date a marketingului, deoarece aceasta 
permite companiei să trimită oferte numai membrilor grupului tintit. Aceasta 
va reduce costurile poștale, iar rata de răspuns va crește, datorită creșterii 
preciziei de definire a grupului-tintá, =~ — | - 

Există încă multe alte metode de segmentare a piețelor, însă toate servesc 
aceleiași funcții: ele permit specializarea companiei într-un domeniu în care 
poate deveni „numărul 1“, și cheltuirea rațională a bugetului alocat marke- 
tingului. | R zi 


Alegerea unui segment 


Pentru ca alegerea să fie viabilă, segmentul trebuie să aibă următoarele 
caracteristici:. : 


e Măsurabilitate. Existenţa posibilităţii de determinare a numărului de 
persoane care aparțin segmentului, precum și a localizării acestora, altfel 
nu se poate afla mărimea pieței; | | 1i 

„e Accesibilitate. Existenţa posibilităţii de abordare a grupului într-un 
anumit mod. De exemplu, dacă avem de-a face cu un segment geografic, 
există alti comercianți în zonă care să ofere produsul? Dacă e un segment 
comportamental (jucători de golf) există un magazin potrivit, în care să 
putem iniția un program de reclamă? | 

e Consistentd. Este segmentul suficient de mare pentru a avea importanță 
economică? Aceasta e o problemă complexă, întrucât o piață viabilă nu 
e numai o problemă de statistică. Se pune de asemenea problema dacă 
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it ppdbaele existente sunt suficient de neperformante pentru ca subiecții 
„să fie pregătiți să accepte noul produs. 


e e Omogenitate. Nevoile grupului-tintá trebuie sá fie similare, în caz 
“contrar noul'produs va întâmpina aceleași probleme ca si cel existent; 
nu va satisface nevoile existente suficient de bine. 


Companiile caută grupuri de consumatori ale căror nevoi nu sunt satisfăcute 
şi care sunt pregătite să plătească mai mult pentru un produs care să le satisfacă 
dorinţele si nevoile mai bine decât produsul existent. Nivelul viabilitátii 
segmentului este reprezentat de numărul subiecților care compun segémentul 
inmultit cu diferenta de pret pe care acestia sunt pregátiti sá o plătească. 

Companiile pot obţine profituri. apreciabile. de la grupuri mici de consu- 
matori care sunt pregătiţi să plătească o diferență substanţială pentru produsul 
dorit, sau de la grupuri mari de oameni pregătiți să plătească diferențe mici 
de preț. Evident, cea mai profitabilă situație apare atunci când, grupul este 
mare $i diferenta de pret acceptabilă. Trebuie menţionat că produsul trebuie 
să satisfacă nevoile suficient de bine pentru ca prețul să fie considerat corect. 

Această abordare a fost folosită de Bill Gates, managerul firmei Microsoft. 
Costul producerii, software-ului este imens în comparaţie cu costul înregis- 
trării lui; proiectarea software-ului cere timp și mână de lucru cu calificare 
superio ară (si evident bine plătită). Odată proiectat software-ul, costul înregis- 
trării pe dischete este infim; o dischetă neînregistrată costă 10 penny, pe când 
o dischetă conținând programe costă 90 £ sau mai mult. Putem considera de 
asemenea apariția aparaturii pentru editare rapidă. Înainte aparitiei acestei 
aparaturi « oricine dorea să producă fotografii artistice sau broșuri cu ilustrații 
trebuia să plătească un artist grafic si un editor cu câteva sute de lire! Cu 
| ajutorul aparaturii ; pentru -editare rapidă consumatorul poate face această 
muncă acasă sau la birou. Consumatorii sunt astfel pregătiți să plătească prețul 
de 90 £ pentru că astfel economisesc sute de lire sterline, evaluând timpul 
irosit sau facturile editorilor. 

Practic, realizarea companiei Microsoft conată în pătrunderea pe o piaţă 
de sute de milioane de utilizatori răspândită pe întreg mapamondul. Aceștia 
„preferă să cumpere software-ul companiei' Microsoft pentru cá solutiile 
anterioare (editarea, dactilografierea etc) erau greu accesibile si foarte scum- 
pe, în timp ce costurile de producţie ale software-ului, deși mari în valoare 
absolută sunt totuși mici în comparaţie cu Ri mondială i imensă. 
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Segmentarea unei piete 


Ín cadrul procesului de segmentare a unei pieţe este important să nu utilizám 
presupuneri arbitrare, insá de obicei este dificilá determinarea celei mai bune 
metode de segmentare. Ín primul ránd trebuie determinatá baza de segmen- 
tare: demografică, geografică, comportamentală sau psihografică. În cadrul 
acestor baze vor exista subdiviziuni, asa se cum ilustrează în tabelul 10.2. 

Segmentarea geografică poate fi întreprinsă din mai multe motivații. in 
primul rand, natura produsului poate determina aplicabilitatea acestuia numai 
într-un anumit areal. N-ar avea nici o noimá să vindeti instalații de aer 
condiționat eschimosilor. Probabil că negustorul din poveste care vindea nisip 
arabilor nu auzise încă de segmentarea piețelor! Segmentarea geografică 
poate fi determinată și de limitarea resurselor companiei, astfel încât lansarea 
produsului vizează initial o arie restrânsă din punct de vedere geografic si 
abia ulterior are loc extinderea la nivel national. Ín al treilea ránd, produsul 
in sine nu permite abordarea sa unitará din considerente geografice. în această 
categorie intră: sticla de geam, produsele de cofetărie, serviciile personale — 
cum ar fi coafurile. 

Deoarece criteriile geografice sunt de obicei mult mai relevante decât 
vârsta, clasificárile ACORN sunt larg utilizate. Programul ACORN constá in 
clasificarea consumatorilor după locuința în care trăiesc: altfel spus, criteriul 
ariei geografice. Câteva din aceste grupări sunt precizate în tabelul 10.3. 
Deoarece s-a dovedit că oamenii cumpără de obicei din zona în care trăiesc 
(în limitele veniturilor), programul ACORN s-a dovedit a fi un element 

revizional al comportamentului mai bun decât grupurile socio-economice. 
tn orice caz, ACORN este utilizabil in orice aplicatie de segmentare a pietei 
fie că este vorba de decoratiuni interioare sau de produse alimentare obisnuite. 

Segmentarea psihogr afică prezintă incovenientul că măsurarea carac- 
teristicilor psihologice ale consumatorilor pe scară largă este foarte dificilă. 
Aceasta înseamnă că acest tip de segmentare eșuează adesea din considerente 
de accesibilitate. De exemplu, cercetarea pieței poate să releve că există un 
număr considerabil de consumatori care se tem ca animalele să nu le fie furate 
pentru experimente medicale. Problema reală este că nu există un mediu 
„evident de reclamă pentru noul sistem de securitate pentru animale: dacă ar 
exista un magazin de genul Pet Security Monthly n-ar fi nici o problemă. 
Avem astfel numai șansa mass-media, cum ar fi reclama la TV, care este 
probabil mult prea scumpă pentru scopul propus. Cele mai creative idei în 
marketing sunt cele care încearcă să rezolve problema accesului la aceste 
segmente. . | quem 
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Tabelul 10.2 Baze de segmentare 


Tipuri sau baze de 
segmentare 


Segmentare geografică 


Regiunea 
Mărimea orașului - 


Densitatea populației 
Clima . 


Segmentarea 
demografică 


ei ! 

Sex 

Numărul membrilor 
familiei — ' 

Venit 

Ocupatie 

Educatie 


Segmentare 
socio-culturală 


Cultura 


Cultură secundară: . 
religie . 


Cultură secundară: 
origine națională 


Cultură secundară: rasă 
Clasă socială 


Stare civilă 
Psihografie © 
Segmentare 
afectiv-cognitivà: 
Gradul de cunoastere 


Exemple 


Scotia, nordul Angliei, sud- estul aay it West county 


Tara Galilor. 
“Până la 100. 000 de locuitori; 100. 000- 500. 000; 


500.000-1.000.000; peste 1.000. 000 


„Urbană, suburbană, rurală 
«aids, rece. 


. 12, 13- 19, 20-39, 40- 59, 60 
- bárbati, femei Ni 
ir 2, 3, 4,5 sau mai multi 


pana la 10.000 £ pe an;.10. 000- 15.000 £ pe. an; 
15.000-25.000 £ pe an; peste 25. 000 £ pean 


profesionist, neangajat, pensionar, muncitor, etc. . 
liceu, colegiu, universitate 


: european, asiatic, african, caraibian | 
catolic, evreu, islamic, protestant 


britanic, indian, chinez, sudanez, jamaican etc. 


„asiatic, caucazian, afro-caraibian etc. 
aristocrație, clasa Superioară, clasa mijlocie, clasa: ` 


muncitoare . 


- necăsătorit, căsătorit, divorțat, concubin, văduv. 
ambițios, tenace, minge etc: 


expert, novice 
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Beneficii cáutate „economie, comoditate, prestigiu 
Atitudine “pozitiv, neutru, negativ 
Segmentare | 
comportamentală e 
Loialitate față de marcá inexistentă, divizată, nedivizata 
Loialitate față de — . inexistentá, divizatá, nedivizatá 
magazine 
Rata consumului ^. mica, medie, mare. 
Statutul utilizatorului. ne-utilizator, fost utilizator, utilizator curent, potenţial 
| "E utilizator 
Metoda de plată numerar, carte de credit etc. 
Utilizare mass-media ziare, reviste, TV 
Situaţia utilizării __________ serviciu, acasă, în vacanță 


Sursa: Adaptare după J. Paul Peter si Jerry C. Olson, Understanding Consumer 
Behaviour, (Burr Ridge, IL: Irwin, 1994), cap. 3: 


Segmentarea comportamentală poate fi de asemenea utilă și sigură. Pentru 
a fi mai expliciti, dacă cercetarea studiază segmentul pescarilor, atunci nu 
vom fi interesați de vârsta acestora, de părerile lor în legătură cu băuturile tari 
sau de locul în care trăiesc. Vom fi interesaţi de faptul că ei pescuiesc și astfel 
sunt clienti potenţiali pentru noul tip de unditá. Accesul la segmentul pesca- 
rilor va fi realizat cu ajutorul ziarului Angler's Times. La un nivel mai profund 
vom fi interesați asupra locurilor de unde își cumpără diversele instumente 
de pescuit, cât cheltuiesc de obicei pe o unditá, ce gen de peste caută de obicei; 
aceste informaţii pot fi obținute cu ajutorul chestionarelor. 

Segmentarea demografică este cea mai utilizată metodă de segmentare a 
piețelor. Studiile demografice oferă date despre vârstă, ocupaţie, venit şi stil 
de viata. Criteriul demografic de segmentare foloseşte individul ca bază de 
analiză. Trebuie astfel să se răspundă la următoarele întrebări: 


e Care este dimensiunea segmentului? 
e Care este distribuţia pe vârste? 
e Care sunt condiţiile de locuit? 
e De când locuiesc în acest areal? 
Evolutiile colectivitatilor umane sunt foarte sigure din punct de vedere 


statistic; vom putea ști câţi indivizi în vârstă de 40 de ani vor fi într-un areal 
peste zece ani pentru că stim câți indivizi de 30 de ani sunt acum în acest 
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Categorii ^ Procentaj 


Tabelul 10.3 Clásificárilo ACORN 


opulatie 
A. Prosperi „19,8 


B. În dezvoltare 


C. În progres - 
D. Asezati 
E. Aspiranti | 


F. Luptători 


Neclasificati - 
Sursa: CACI Limited 


.11,6 


7,8 


24,0 


0,5 


Grupul 


LE Oameni bopa, realzaji, zone 
' suburbane : 


.2. Oameni influenti, comunități 
rurale 


3. Pensionar prosperi, zone retrase 
' 4. Directori influenți, zone familiale 
5. Muncitori înstăriți, zone familiale 
6. Citadini influenți, zona urbană | 


TÉ Profesionisti prosperi, zona ` 


metropolitană: 


-8. Directori înstăriți, lal aa 
orașelor. =‘ 


9. Oameni de vârstă medie cu un 
trai confortabil, zone de case în . 
. proprietate 


ge 40. Muncitori specializaţi, zone de 


locuințe proprietate personală. 
11: Proprietari, comunități mature 


12. Muncitori specializaţi înstăriți, 


areal multietnic.. 


: 13. Vârstnici, areal putin prosper. | 


14. Rezidenti i în locuințe de stat, 
“înstăriți 


7 15. Rezidenti î in locuinte de stat, 


 neangajati 


16. Rezidenti i in locuinte de stat, 
suferinzi’ 


17. Oameni cu venituri mici, areal 
multietnic 


Procentaj 


` populatie 


NS 
29. 
84 
3,8 
78. 
2,3 
2,1. 
34. 

13,4 
10,6 


9,7 
EU 


36 
11,5 


27 
27 
22 


.. 0,5 
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areal; si cunoastem rata deceselor pe categorii de varsta. Nici chiar dezastrele, 
rázboaiele sau bolile nu pot afecta prea mult aceste evolutii. Dintre cele trei 
variabile importante ale aplicatiei (rata nasterilor, rata deceselor si rata 
"-—-- rata nasterilor este cea mai elocventă. | 

Numărul nașterilor este dependent de câţiva factori. Rata natalitátii repre- 
zintá numárul copiilor náscuti vii la mia de locuitori. Rata fer zilității repre- 
zintă numărul copiilor născuți vii la mia de femei aflate la vârsta cea mai 
propice nașterii unui copil; rata fertilitdtii complete reprezintă numărul total 
de copii născuți vii raportat la numărul femeilor de o anumită vârstă (indicator 
al dimensiunii familiale). Rata fertilității totale este numărul de copii pe care 
o femeie ar putea să-i aibă într-o viaţă, considerând o medie a fertilității 
complete. Acesta este un concept! complex care oferă o idee despre numărul 
copiilor care se nasc îri mod curent. În realitate rata fertilităţii totale este mai 
mică de 1,8%o în Marea Britanie; un procent de 2,1%o ar menține populaţia 
la structura áctualá. Rata fertilității totale nu trebuie confundată cu sporul 
natural, care reprezintă surplusul nașterilor raportat la decese sau cu rata de 
creştere care include și efectele mi igratiilor. 

Populația din Uniunea Europeană este în prezent în creştere, însă sporul 
natural este în realitate negativ. Influența sporului natural negativ este atenua- 
tă de fenomenul i imigrárii, ceea ce înseamnă cá structura de consum và suferi 
modificări etnice și culturale. Există diferente etnice ale ratei fertilității, iar 
rata natalității va afecta structura populaţiei; în parte aceste diferenţe vor fi 
culturale, deoarece culturile au o influență puternică asupra familiilor; imi- 
grantii sunt de obicei la o vârstă fertilă, însă nu au familii închegate. Este 
evident că o dată ce cuplul are copii devine mult mai dificil să schimbe fara 
de rezidență. Fenomenul evocat anterior determină modificări culturale î în 
țările gazdă. 

Există patru variabile ale ratei natalității: vârsta, structura familiei, atitu- 
dinile sociale și tehnologia. Distributia de vârstă a populaţiei, afectează rata 
nașterilor, deoarece populația vârstnică va avea probabil mai puţini copii 15 
mia de locuitori in raport cu populatia tánárá. 

+ Structura familiei studiază cásniciile, ocupațiile femeilor, vârsta medie de 
întemeiere a unei familii. Pe măsură ce tot mai multe femei imbrátiseazá o 
carierá, amáná sarcina (sau chiar renuntá la ea) si. astfel tendinta este de 
scádere a numárului de copii. Tot mai putin persoane se cásátoresc, de obicei 
la vârste înaintate, iar familiile cu un copil sunt din ce in ce mai numeroase. 

— Atitudinea socială. dură fata de probleme, cum ar fi nelegitimitatea s-a 
atenuat. Actualmente se pune un accent redus pe căsnicie si familie existând 
un imperativ cultural tot mai redus pentru -a avea copii. Acum 30 de ani 
cuplurile sufereau o presiune reală de a avea copii din partea prietenilor și 
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familiilor, astăzi presiunea este mică, chiar dacă bunicii sunt dornici să se 
vadă străbunici. i Wu IO Loos Pao ange 
Tehnologia vizează disponibilitatea contraceptiei. O dată cu dezvoltarea 
tehnicilor contraceptive rata nașterilor s-a redus, deoarece din ce în ce mai 
multă lume a început să practice posibilitatea alegerii în acest domeniu. Acest 
argument nu este valabil în. orice țară din lume; in țările Lumii a Treia 
contraceptia nu este universal disponibilă si rata nașterilor rămâne ridicată. 
Este posibilă. identificarea schimbărilor de atitudini și: comportament 
datorate modificării ratei naţionale a nasterilor. — indore 
Creşterea ratei natalității a fost relevantă în intervalul de aproximativ 15 
ani după cel de-al doilea război mondial. Acele timpuri de creștere a prospe- 
ritátii au determinat. afirmarea unui climat. de. încredere și întemeiere a 
familiilor. Reprezentanţii acelor vremuri au astăzi vârste cuprinse între 35-50 
de ani. Fiind născuți si crescuți în perioada de prosperitate si afirmare a 
libertăților personale, aceștia preferă să plătească fără multe discutii.(chiar 
dacă utilizează cărți de credit, studiile au demonstrat că bunăstarea este un 
fenomen în curs de afirmare). Au tendința să cumpere mult $i să economi- 
seascá mai putin decât generaţiile anterioare, iar, băncile vor; trebui să-i 
influențeze din ce în ce mai mult pentru a-i determina să economisească și 
să-şi finanțeze pensiile. = ` 00 Mie Phan veniae 
„Scăderea ratei natalității s-a produs in anii 1964-1980. Perioada a fost 
caracterizată de scăderea standardelor de viata, de crize ale petrolului, de o 
dislocare socială cauzată de creșterea numărului de familii cu un singur 
părinte sau de creșterea numărului de familii în care ambii părinți au ocupații 
în afara locuinței. Reprezentanții acestei perioade sunt buni muncitori, edu- 
cati, ambitiosi, egoisti și preocupaţi de succes financiar. Aceasta este gene- 
ratia care a dus la apariţia noțiunii de yuppie.* "^ i 
„O altă zonă importantă a distribuţiei pe vârste este a celor fn vârstă si 
înstăriți. Nu toti cei trecuți de 65 de ani trăiesc în sărăcie; multi au pensii 
generoase, cheltuieli mici, au economii și investiții substanțiale. Aceştia ` 
cheltuiesc mai mult decât media în domeniul vacantelor, locuințelor proprii 
și serviciilor financiare. Multi profesori, doctori, ingineri si manageri pensio- 
nati se află în această zonă de vârstă si formează o piață substanţială. Unele 
companii, precum Saga Holidays au pătruns pe această piață si au avut succes 
„prin furnizarea unor vacante special destinate oamenilor în vârstă: de exem- 
plu, compania Saga își asigură clienții că nu: trebuie să-şi ‘care: bagajul 
“deoarece oamenii în vârstă au de obicei dificultăți: Saga Holidays nu este o 
companie care oferă prețuri mai mici, însă tinteste cu preponderență acest 
segment al celor trecutide 55 deani. ^ ^ ^ Ss 
„Se constată un fenomen de îmbătrânire a societății datorită in principal, a 
doi factori: scăderea ratei natalității și creșterea longevititii. Între 1990-2000 
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populația Uniunii Europene în vârstă de peste 90 de ani va crește cu cel putin 
SOs Acest fenomen are câteva efecte:* 


o Importanta marketingului relaţiilor este mai mare, deoarece relaţia între 
companie și consumator poate dura 50 de ani sau mai mult. 


e Creșterea timpului acordat agrementului înseamnă sporirea cheltuielilor 
“alocate î în acest scop. i 


m Posibilitatea. de a trái si de a atinge vârste înaintate îi poate determina 
pe cei tineri să se îngrijească mai bine, ceea ce ar însemna o creștere a 
vânzărilor produselor destinate sănătății si condiţiei fizice. 

„e Scăderea numărului consumatorilor tineri i-a determinat pe specialiștii 

în marketing să aibă mai multă grijă de consumatorii în vârstă. 


Specialiștii în marketing sunt astăzi confruntati cu o nouă provocare deter- 
minată de modificarea demografică, nu numai de problema creșterii zero a 
populaţiei, ceea ce teoretic înseamnă pieţe statice sau chiar în declin. Această 
situaţie inevitabilă înseamnă că specialiștii în marketing nu se mai pot bizui 
pe creșterea naturală a populației pentru extinderea afacerilor companiei. 
Aceștia vor fi nevoiți să concureze pentru banii consumatorilor. 

Bazele segmentării descrise mai sus nu sunt reciproc exclusive; este 
posibil să alegeți segmentul bărbaţilor asiatici în vârstă de 20-30 de ani care 
sunt experti în mecanică auto si trăiesc în orașe mai mici de 100.000 de 
locuitori. Acesta va fi un segment demografic, socio-cultural, geografic si 
cognitiv. Bineînţeles că numărul bărbaţilor care ar îndeplini aceste criterii ar 
fi mic, însă probabil nevoile acestora vor avea un grad deosebit de similaritate, 
iar nivelul interesului pentru un anumit produs care le-ar satisface aceste nevoi 
va fi de asemenea ridicat. _ 

În general, cu cât este mai îngust segmentul, cu atât vor fi mai interesaţi 
si mai loiali consumatorii (puţini câți sunt). Specialiştii | în marketing trebuie 
să decidă care segment trebuie abordat. 


Opțiuni strategice 


După segmentarea pieței există trei opțiuni strategice fundamentale pentru 
specialiștii în marketing. Segmentarea nu este exactă și astfel tintirea unui 
segment nu va fi un proces exact. 


© Marketingul concentrat (un singur segment sau câteva segmente) repre- 
zintá marketingul de nișă; Companii ca Tie Rack, Sock Shop si The 
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„ Grateful Dead au urmat această abordare. Jerry Garcia (Grateful Dead) 
declară: „Nu doriți să fiti cei mai buni dintre cei mai buni, ci Singurii 
într-un anumit domeniu“.” Specialistul în marketing care adoptă o 
strategie concentrată încearcă să fie cel mai bun pe un singur segment 
foarte îngust. fn. | | y: 

e Marketingul diferentiat (multisegmentat) inseamná concentrarea pe 
douá sau mai multe segmente, asiguránd o ofertá de marketing dife- 

-rentiatá pentru fiecare segment în parte. Compania Motor Lodges 

adoptá'o strategie de marketing pentru fiecare tip de hotel; nivelul 

serviciilor și prețurile vor fi deci diferite. di du | 

Marketingul nediferentiat se referă la utilizarea unei strategii de acope- 

rire, Coca-Cola utilizează o asemenea strategie. Compania s-a lansat cu 

un singur produs, o singură strategie și o singură reclamă utilizată pentru 
toate vârstele. Faimoasa reclamă „I'd like to teach the world to sing!“ 
de la inceputul anilor '70 este un exemplu in acest sens: un grup de 

oameni de diferite vârste si rase cântând ,, I'd like to buy the; world a 

Coke". De fapt, Coca-Cola atrage o gamá largă de vârste si naționalități 

ceea ce este un lucru neobișnuit, luând în considerare faptul că cele mai 

multe produse alimentare sunt puternic influențate cultural. | 


Decizia privitoare la adoptarea unei strategii va depinde de următorii factori: 
resursele companiei; trăsăturile st beneficiile produsului; caracteristicile 
segmentului. Evident, dacă resursele sunt limitate,' compania va adopta o 
strategie- concentrată. Aceasta este strategia abordată de High and Mighty 
comerciant detailist specializat în îmbrăcăminte pentru bărbați ce au mărimi 
excepționale. Această companie a avut un succes extraordinar, cu toate cá 
piața sa este foarte restrânsă (numeric). Motivația este că cei cu mărimi 
excepționale nu-și găsesc haine pe măsură în lanțurile de magazine obișnuite. 
High and Mighty este capabilă să producă îmbrăcăminte în cantități suficiente 
si să mențină prețurile la un nivel rezonabil (deși sunt mult mai ridicate decât 
în lanțurile de magazine obișnuite). - yt 

Existenta resurselor si o gamá mai mare de segmente va conduce la o 
strategie diferențiată, iar un produs simplu Si universal va determina o 
strategie nediferentiatá. Acest lucru este prezentat în tabelul 10.4. Companiile 
cu resurse mici sunt incapabile să abordeze pieţe de dimensiuni mari deoarece 
nu-și pot permite eforturi promoţionale deosebite. Ele trebuie să acționeze 
diferențiat lansándu-se într-un areal de dimensiuni reduse, regional, extin- 
_ zandu-se ulterior la nivel national, pe măsură ce resursele devin abundente. 
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Tabelul 10.4 Efectele resurselor 


Tipul produsului Consumatori foarte Consumatori putin 
i diferentiati diferentiati 

Companii cu resurse 

puternice . 

Piețe de masă _ |... Diferentiati — Nediferentiati 

Piețe specializate ' Diferentiati - Concentrati 

Companii cu resurse 

reduse 

Piete de masă Concentrati Diferentiati (de exemplu 

geografic) 
Piete specializate Concentrati Concentrati 


Rezumatul capitolului 


Acest capitol a luat în discuție segmentarea piețelor în grupuri de consumatori 
cu nevoi similare. Iată ideile principale dezbătute: 


e Astăzi piețele de masă sunt puține, aproape inexistente. 

. e Dacă majoritatea consumatorilor beneficiază deja de un anumit produs 
piaţa trebuie segmentată. 

e Segmentele trebuie să fie măsurabile, accesibile, consistente și omo- 
gene. 

e Profitabilitatea unui segment reprezintă produsul dintre numărul mem- 
brilor grupului și diferența de pret pe care aceștia sunt de acord să o 
plătească. . 

e Cu cât segmentul este mai îngust, cu atât contine mai puțini consumatori 
însă satisfactiile sunt mai mari, iar diferența de pret pe care aceștia sunt 
de acord sá o pláteascá este mare. 

e Existá multe moduri de segmentare a unei piete: de fapt existá tot atátea 
criterii cáte grupuri cu nevoi similare. 

e Populaţia Marii Britanii imbátráneste rapid, datorită natalității reduse si 

' longevitátii în creștere. Acest fenomen afectează natura și dimensiunea 
segmentelor tradiționale. | 
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|| „ Comportamentul : 
b consumatorului si pietele 
*i serviciilor 


Dupá parcurgerea acestui capito] veti fi capabili sá: 
“e Explicati rolul riscului si incertitudinii in achiziția serviciilor. - 
e intelegeti importanța stabilirii unui nivel corect al serviciilor. 
e Manevrati disonanta post-achizitie în domeniul serviciilor. 


e Explicati diferențele semnificative existente între servicii și produsele 
fizice. | | | 


Dilema serviciilor 


Din punct de vedere al consumatorului, serviciul este asociat mai mult cu o 
mulțime de beneficii decât cu un produs fizic. Consumatorul plătește pentru 
obținerea unor anumite avantaje; faptul că în acest caz particular produsul nu 
este ceva palpabil nu este relevant. 

Să considerăm, de exemplu, diferenţa între o pizza semipreparată cumpă- 
rată de la un supermarket (Tesco, spre exemplu) si o pizza pe care o serviţi 
într-un restaurant specializat. Pizza semipreparată cumpărată va fi identică cu 
celelalte din raft și poate să fi fost produsă câteva săptămâni înainte; ajunși 
acasă puteţi să nu o consumati, ci să o păstraţi în congelator. Ca și consumator, 
puteți să fi cumpărat pizza pentru a vă asigura o masă plăcută la o dată 
ulterioară. | >A e As | 

Într-un restaurant, beneficiile nu se rezumă numai la satisfacerea pof tei de 
máncare. De obicei veti merge la restaurant cu prietenii (sau la o întâlnire) 
satisfăcându-vă astfel nevoia de socializare. Restaurantul vă oferă o atmosferă 
plăcută, vá scuteste de spălatul vaselor, la restaurant sunteţi așteptați și 
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condusi si vá sunt indeplinite toate dorintele satisfácándu-vi-se astfel nevoia 
de stimă. Pizza va fi diferită de la un client la celălalt — in parte pentru cá ea 
va fi pregătită după recomandările clientului şi bineînţeles pentru că bucătarul 
nu va utiliza exact aceleași cantități de ingrediente de fiecare dată; sau poate. 
pentru că nu va fi de serviciu același bucătar în fiecare seară. Este evident că 
prețul plătit pentru o pizza la restaurant este destinat întregului serviciu 
intangibil oferit: atmosferă, socializare, atenția din partea ospătarului. Desi- 
gur si pizza în sine este reprezentatá in pret, însă numai în procent de 
aproximativ 20%. "T | 

De obicei serviciile nu pot fi testate inaintea cumpárárii, deoarece singura 
manierá de testare este de fapt utilizarea acestora. De exemplu, cánd cum- 
párati o pizza de la supermarket và puteti uita bine inainte sá vá decideti, puteti 
citi lista de ingrediente sau vă puteti lámuri dacá este o marcá care prezintá 
încredere; într-un restaurant lucrurile se complică pentru că dacă nu vă place 
chelnerita nu vă puteţi plânge pur și simplu (în afară de cazul în cate serviciul 
lasă de dorit); Puteţi numai să zámbiti și să plătiţi, eventual să lăsaţi un bacsis 
mai mic decât aveati de gând initial. Refuzul de a plăti poate fi justificat numai 
„dacă serviciul este sub orice critică . | an —". 

Din punctul de vedere al comerciantului, problema se pune într-un mod 
diferit. Serviciile nu pot fi stocate, ca produsele fizice. Chiar.dacă restaurantul 
nu are clienți, chelnerii și bucătarul trebuie plătiți; serviciile pe care aceștia 
le-ar fi putut oferi nu s-au vândut, însă costurile rămân. Prin comparaţie, dacă 
supermarketul nu vinde pizza.astázi, ea poate fi foarte bine vândută mâine 
sau poimâine. Serviciile sunt deci mult mai perisabile în comparaţie cu 
produsele fizice. _ A a. | E | 
„Putem observa că serviciile se deosebesc de produsele fizice prin urmă- 
toarele caracteristici: ti reni d 

e Sunt intangibile. - 

© Producerea și corisumul sunt de obicei simultane. 

e Nu pot fi testate. jp gata | han 

e Sunt valabile chiar atunci când sunt furnizate de același comerciant. 


e Sunt perisabile. 


Aceste caracteristici determină în mod evident probleme pentru consumator, 
deoarece acesta cumpără de fapt o promisiune; comerciantul oferă beneficii 
care pot să fie sau nu reale, iar consumatorul are puține posibilități de a 
controla situația dacă serviciul nu se ridică la nivelul așteptărilor. 

Vom examina în cele ce urmează procesul de cumpărare specific servi- 
ciilor. E | | wi | 
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Abordări pentru obținerea informației 


În cadrul piețelor serviciilor consumatorii se bizuie mult mai mult pe infor- 
matiile obținute prin comunicare verbală decât în cazul produselor fizice. 
Intangibilitatea produsului determină mutații ale procesului obișnuit de obti- 
nere a informaţiei de către consumator — reclama este mai putin verificabilă, 
precizia informaţiei este mai redusă, și în bună măsură serviciile scapă 
reglementărilor guvernamentale și asociațiilor comerciale. Consumatorii po- 
tentiali ai serviciilor se bizuie astfel, în bună măsură pe recomandările 
colegilor și prietenilor. Această caracteristică este deosebit de relevantă în 
cazul saloanelor de coafură și restaurantelor. 

În cazul serviciilor profesionale consumatorul are de asemenea posi- 
bilitatea să ceară referințe despre cel care furnizează asemenea servicii. De 
exemplu, dacă un consumator solicită un avocat pentru un caz de divorţ, 
acesta va căuta-un specialist în legislația familiei examinând experiența 
avocatului în acest domeniu. Informaţia în legătură cu serviciile profesionale 
se bazează pe referintele obţinute cu ajutorul altor profesioniști; de regulă 
există agenții care recomandă avocaţi, contabili si asa mai departe. 


Risc si incertitudine 


Intenţia permanentá'a consumatorului este de a minimiza riscul. Riscul nu 
implică numai o posibilă pierdere financiară prin prețul produsului, ci si 
consecințe negative nedorite. In cazul serviciilor, aceste consecințe nedorite 
pot fi substantiale; de exemplu, lipsa unei asistente juridice adecvate poate 
duce determina pierderi de milioane de lire sterline sau poate chiar la pierderea 
libertăţii individuale. De asemenea, o masă nechibzuitá într-un restaurant 
poate determina otrăvirea individului. Tabelul 11.1 prezintă o serie de riscuri, 
precum și căile de evitare a acestora. 

Bineînţeles, există de asemenea un risc specific la achiziționarea produ- 
selor fizice, însă de obicei riscul este compensat cu ajutorul prețului (evident 
că există și multe excepții) si în eventualitatea cumpărării unui produs defect 
mai rămâne posibilitatea înlocuirii lui sau obținerii unei recompense. Decizia 
de cumpărare este analizată atât sub raportul valori reale (serviciul așteptat 
este realmente obținut), cât și sub raportul consecințelor negative în cazul în 
care oferta nu se confirmă. Datorită riscurilor consecințelor negative consu- 
matorii vor evita de obicei serviciul cel mai ieftin pe motiv că „ceva e 
putred...“. Desi fenomenul este valabil și în cazul produselor fizice, el este 
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Tabelul 11.1 Riscuri și căi de atenuare a acestora ` 


Tipul riscului 


Implicații ` 
negative ' 


Riscul 
prețului de 
vânzare. 


Neintelegerea 


dorintelor con- ` 


sumatorului : 


Răspunsul ' 
posibil din partea 
consumatorului : 


Cumpărătorul ' 
face apel la lege 


"Refuzul de a plăti 


Plângeri si poate : 


„chiar refuzul de 
„a plăti 


. Calea de ate- . 


nuare din partea 


furnizorului 


' Asigurati expli- ' 
-carea prealabilă 


a riscurilor; . 
prevedeți în 


„contracte căi de 


rezolvare a plân- 


"gerilor; utilizați 
“asigurările de. 
“răspundere civilă 
„sau profesională 


Corectati AW : 
tele nedorite; 
verificați calita- 
tea serviciului pe 
durata furnizării 


acestuia 


Explicații 


Implicatiile me HE apar 


atunci cand serviciile nu 


dau rezultatele scontate, 


. afectand in acest fel con-. 


sumatorul; de exemplu, 
dacă trenul întârzie si 
clientul pierde o întâlnire - 


“de afaceri importantá,. 
„implicaţiile au o pondere 
„importantă. Compania 


britanică de transport 
feroviar British Rail a pre- - 


văzut pentru asemenea 


situații căi de rezolvare a 
diferendelor posibile pe 
verso-ul tichetului. 


Dupá ce serviciul a fost 
furnizat, verficárile sunt 
inutile (desi ele pot fi 


_făcute). Verificárile în 


timpul furnizării serviciului, 
(a) scad probabilitatea ca 


„serviciul furnizat să fie de | 


proastă calitate si (b). 
reduc probabilitatea 
apariției reclamatiilor din 


-partea consumatorului. 
-Înaintea furnizării ` 


serviciului explicati exact 
efectele care apar in urma 


„acestuia; explicati chiar si 


de ce serviciul nu poate fi 
furnizat așa cum dorește 


„consumatorul 


totuși mult mai comun.la cumpărarea serviciilor. De exemplu, în cazul 
saloanelor de coafură feminine consumatorii au [o sensibilitate inversá in 
raport cu pretul fatá de alte cazuri similare (de obicei sunt alese saloanele cele 
mai scumpe). Evident în acest caz si așteptările în ceea ce privește, valoarea 
efectivă a serviciului sunt foarte mari. 
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Consumatorii sunt confruntati cu un grad mai mare. de incertitudine la 
achiziția unui serviciu deoarece acesta este (a) intangibil și (b) variabil. Există 
cazuri în care nici măcar furnizorul acestor servicii nu poate garanta cá 
rezultatul va satisface; acest lucru este adevărat în special în cazul serviciilor 
profesionale de avocatură si contabilitate. Avocatul trebuie plătit chiar dacă 
respectivul caz e pierdut; de asemenea contabilul trebuie plătit chiar dacă 
situaţia contului de profit si pierderi nu este roză; și, chiar dacă atmosfera 
restaurantului nu e atât de romantica pe cât v-aţi așteptat și întâlnirea pe care 
o aveţi este compromisă, ospătarul va aștepta totuși să vă plătiți masa. 

„Una dintre problemele obișnuite ale furnizării serviciilor este lipsa comu- 
nicării reale. Aceasta este o caracteristică a serviciilor profesionale, unde 
furnizorii simt că consumatorii nu pot înțelege toate detaliile tehnice ale 
derulării serviciului. Explicatiile prealabile sunt însă necesare deoarece în caz 
contrar este posibilă apariția disonantei post-achizitie. | 

Aceste exemple reprezintă percepția exterioară a erorilor si neintele- 
gerilor. Dacă cereti mirodenii mai puțin picante si vi se aduc mirodenii foarte 
picante, aveți de ce să vă plángeti; problemele apar atunci când efectele 
benefice așteptate întârzie să apară. Incertitudinea ia naștere datorită diferenței 
între așteptările clientului si capacitatea comerciantului de a furniza servicii 
de calitate. | 

De exemplu, a devenit o practică obișnuită în coafură, ca clienţii să 
dorească să semene cu vedetele favorite. Cu toate că este posibil de reprodus 
coafura vedetei preferate, este imposibil de reprodus trăsăturile faciale sau 
fizice. În unele cazuri, coafura poate să nu se potrivească cu trăsăturile 
clientului. Evident, aceasta va determina disonanta post-achizitie; în acest caz 
stilistul trebuie să explice clientului că coafura trebuie sá corespundă trăsă- 
turilor sale faciale sau să reproducă exact coafura cerută si să atenueze 
deceptia consumatorului. Despre căile de atenuare a deceptiei consumatorului 
vom vorbi în cele ce urmează. | l 

Consumatorii pot sá reducă incertitudinea solicitând garantii din partea 
furnizorului; din nefericire, serviciile sunt perisabile si nereturnabile. Din 
această cauză furnizorii de servicii sunt reținuți în ceea ce privește garantarea 
calității serviciilor și astfel clientul va fi confruntat cu un nivel ridicat de 
incertitudine. | 

Cumpărarea unui serviciu diferă sensibil de cumpărarea unui produs fizic. 
În mod tipic cumpărarea unui produs fizic urmărește succesiunea prezentată 
în figura 11.1 (a). Faptul că serviciul nu este plătit, de regulă, decât după 
furnizarea și consumarea lui, oferă consumatorului un grad considerabil de 
siguranţă. De asemenea, deoarece serviciul este produs și consumat simultan, 
atât furnizorul, cât și consumatorul au ocazia să constate dacă așteptările au 
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| Decizia de Plata | ,| Recepţia 
cumpárare produsului produsului |. 


(a) Cumpărarea unui produs fizic. | 


Evaluarea ulterioară]. 
cumpărării: 

, . Satisfactia 
sau deceptia 


Utilizarea |. 
' | produsului 


ined pia în | “Evaluarea ' | NM 
Decizia de |_|: Comanda | j| «i MN | “ulterioară: | | : Plata 
cumpărare e furni ; Korn satisfacția - |: iciului 
| p | ars intilmas serviciului | serviciului i 


sau deceptia 


(b) Cumpárarea unui serviciu : 


Figura 11.1 Compararea proceselor de cumpărare a 
unui produs fizic și a unui serviciu, 


fost satisfăcute. Iată de ce, de obicei, ospătarii verifică practic dacă felurile de 
mâncare oferite corespund calitativ. Această practică reduce posibilitatea ca 
un consumator să reclame calitatea mâncării. după ce a servit-o. | 

"Reducerea riscului consumatorului va determina însă creșterea riscului 
furnizorului. Furnizorii au de obicei probleme cu neplata la timp a serviciilor 
oferite, iar pierderile sunt dificil de recuperat; nu este posibil să recuperezi un 
fel de mâncare sau o tunsoare, iar acționarea în instanță pentru neplata unui 
serviciu profesional, cum ar fi contabilitatea poate fi problematică « deoarece 
clientul poate să pretindă că serviciul a fost inadecvat într-o anumită privinţă. 
Industria serviciilor pierde astfel mai multi bani î în acest mod decât pierd 
furnizorii de sil a fizice prin furturi. 


1 


| Implicarea 


Datoritá tiscutiloihs si incertitudinilor- specifice cumpărării serviciilor, consu- 
matorii vor deveni mult mai implicati si astfel mult mai loiali. Cu alte cuvinte, 
dacă ati găsit un restaurant care oferă un meniu demn de încredere Și O 
atmosferă plăcută veți n tentat s sá E evitând riscuri inutile” și costi- 
sitoare. elle 
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Acest fenomen este valabil cu precădere în cazul serviciilor personale, 
cum ar fi coafurile. Loialitatea fata de furnizor este extrem de puternică 
datorită contactului personal necesar si de obicei loialitatea se extinde asupra 
întregului salon. Loialitatea se adresează stilistului, iar câteodată relaţia dintre 
consumator și stilist devine foarte puternică, neputând fi întreruptă decât de 
ieşirea la pensie a celui din urmă. 

Să luăm în considerare, prin comparaţie, gradul de loialitate al automo- 
bilistilor fata de fabricant. Automobilele au fost utilizate în diverse lucrări ca 
exemple de produse cu implicare deosebită, însă automobiliști încearcă de 
obicei mai multe mărci si mai multe modele de-a lungul vieții. Este deci dificil 
ca fabricantii să, găsească clienti care să le cumpere produsele întotdeauna; 
în acelaşi timp este relativ ușor pentru Frizzell Insurance să găsească un grup 
de clienţi care să se asigure înrotdeauna numai prin intermediul companiei 
menţionate, firma Frizzell a utilizat cu succes asemenea clienți în campaniile 
publicitare recente.. 

Acest aspect este valabil pentru marea majoritate a serviciilor, de la 
restaurante la serviciile bancare. Consumatorii ezită să schimbe conturile 
bancare chiar și atunci când banca începe să aibă probleme. evidente; de 
asemenea oamenii obișnuiesc să apeleze la serviciile aceluiași avocat. Din 
acest motiv avocaţii au de obicei un câmp de acţiune suficient de larg 
(legislație familială, criminalistică, cesionare etc.); clienţii unui birou de 
avocatură vor.apela la serviciile firmei si pentru cumpărarea unei case și 
pentru sustinere într-un caz de conducere al automobilului sub. influența 
băuturilor alcoolice $i pentru a acționa in judecată pe cineva în legătură cu o 
anumită datorie. _ 

De asemenea, desi consumatorii schimbá cu ușurință mărcile conservelor 
pe care le cumpără de obicei pentru a câștiga 2 penny totuşi vor achiziționa 
conservele de la supermarketul obisnuit. Si aceasta deoarece consumatorul 
stie unde este fiecare sortiment in magazin, cunoaste politica magazinului in 
legătură cu returnarea produselor, știe ce cărți de credit, sunt acceptate, 
cunoaște mărcile specifice magazinului si asa mai departe. Recent aceastá 
stare de fapt a fost luatá serios in calcul si încurajată prin folosirea cărților de 
loialitate. 

Motivația acestei acțiuni este M. m de folosirea tehnicii de calcul 
si a programelor: „EPOS - electronic point-of-sale“. În viitor, superma- 
gazinele vor fi în măsură să centralizeze date concrete despre tiparele compor- 
tamentale ale tuturor clienţilor s şi să acţioneze în consecinţă. Spre exemplu va 
fi posibil să le reamintiti consumatorilor dumneavoastră că stau cam rău cu 
ketchup-ul — şi să știți ce marcă și ce mărime e preferă! . | 
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Promovarea vânzărilor 


Schéifhele promoționale î în dicia serviciilor ridicá o problemá: consumatorii 
sunt mai putin dispuși să-și schimbe preferințele pentru o reducere temporară 
sau pentru o ofertă specială: Este posibil, asa cum am vázut, să încurajăm 
loialitatea clienților existenți (si aceasta este de fapt r maniera cea mai ieftină 
si eficientă de a face afaceri), însă este mai greu să atragem clienti noi. - 

mod obișnuit, furnizorii de servicii se concentrează asupra problemelor 
pe care le identificá la concurenti. De exemplu, unii clienti dezaprobă 
investiţiile în tari cu regimuri opresive; Cooperative Bank a reușit să atragă 
capital promițând cănu va face niciodată așa ceva. În acest caz, banca a utilizat 
implicarea socială a clienților pentru reducerea gradului de: implicare a à 
acestora fatá de báncile concurente. 

S asemenea, First Direct şi-a formulat o politică proprie bazándu- -se pe. 
faptul cá marea majoritate a muncitorilor nu pot ajunge la o bancá in orele de 
program normale; si astfel batica a creat un sistem care acoperă toate cele 24 
de ore ale zilei. . 

Multi furnizori utilizează nevoia de ipatteneniță a consumatorilor oferind 
legitimatii de membru.' Aceste' legitimatii care oferă membrilor anumite 
privilegii îmbracă diverse forme de la „legitimaţii de zbor exclusive“ până la 
bonurile „Prietenii Teatrului“ oferite de către companiile de teatru. Muzeele 
` oferă de obicei tichete de sezon, la fel și serviciile de transport. 

Dar poate cá cel mai recent fenomen este reprezentat de programele de 
încurajare a loialității practicate de companiile aeriene pentru călătorii care 
apelează frecvent la serviciile lor. Aceste programe au început să fie aplicate 
la începutul anilor '80 în Statele Unite ale Americii. Ele au urmat desființării 
monopolurilor în domeniul transporturilor aeriene și sunt implicatia directă 
a concurenței declanșată cu această ocazie; deoarece transportul aerian nu mai 
era doar de competenţa marilor linii aeriene, iar monopolurile guverna- 
mentale se desființaseră, concurența acerbă a prețurilor era practic declanșată. 
Marile linii aeriene care în prealabil nu fuseseră nevoite să concureze s-au 
găsit în condiţiile unei competiții dure; rezultatul l-a constituit programul 
frequent-flyer de încurajare a loialității, prin care liniile aeriene aren 
calatorii gratuite clienților fideli. © 

Acest tip programe este practicat astăzi de toate marile linii « aeriene din 
lume; de exemplu, compania United Airlines din Statele Unite ale Americii 
are acorduri mutuale cu linii aeriene locale, cum ar fi Ansett din Australia, 
Aloha Airlines din Hawaii, British Midland din Europa si alte cáteva linii 
aeriene locale de pe întreg “mapamondul. Aceasta permite clienților care 
călătoresc pe oricare din aceste linii aeriene să obţină reduceri valabile pentru 
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întreaga călătorie, evitând astfel concurența unor posibile oferte tentante. 
Astfel, fiecare linie aeriană profită, întrucât ele nu sunt angajate într-o 

competiție directă; de asemenea micile linii aeriene au o șansă de supr- 
vietuire într-o industrie dominată de gigantii transportului mondial. 

Aceste programe trebuie deosebite de alte activităţi promoționale destinate 
convingerii clienților de a apela la o anumită companie prin concurență cuo 
alta; aceste tipuri de activități nu pot fi considerate programe de î MAI a 
loialității. 


Nivelul serviciilor 


Nivelul serviciilor reprezintă gradul de satisfacere a nevoilor consumatorului. 
De exemplu, criteriul de calitate al serviciilor oferite de o linie aeriană poate 
fi respectarea, cu o marjă maximă de eroare de zece minute, a orarului curselor 
aeriene. De asemenea, serviciul de distribuție a preparatelor culinare (pizza) 
poate garanta livrarea acestora în termen de treizeci de minute — în caz contrar 
pizza este oferită gratuit consumatorului. (Această garanție specială a fost 
interzisă de lege î în Dublin, datorită accidentelor de circulaţie determinate de 
viteza excesivă a automobilelor distribuitoare de pizza). 

Recentele eforturi ale guvernului britanic de a stabili cu claritate privile- 
giile acordate cetățenilor de către diferite departamente guvernamentale, 
constituie tot atâtea exemple de încercări de îmbunătățire a nivelului servi- 
ciilor. Este vorba de fapt de recunoașterea faptului că cetățenii plătesc pentru 
anumite servicii, iar instituţii ca Inland Revenue, D. S. S., Customs and 
Excise, National Health, precum si alte departamente guvernamentale au 
datoria de a furniza aceste servicii. Bineinteles cá nu intotdeauna serviciile 
sunt destinate completei satisfactii a clientilor (nimeni nu este fericit cá 
pláteste impozitul anual), insá cel putin autoritátile pot gási o manierá de ue 
rapidă și eficientă care să reducă insatisfactia clientului. 

Iată câteva exemple recente de firme din Marea Britanie care caută să-și 
îmbunătățească nivelul serviciilor: 


e British Rail Intercity garantează că 90% din trenuri vor respecta orarul 
cu o marjă maximă de eroare de zece minute și 99% din serviciile 
auxiliare vor funcționa. 

e Tesco garanteazá cá, chiar dacá sunteti doar a doua persoaná la coadá 

„va asigura încă un punct de încasare special pentru dumneavoastră. 
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————— e în ne omora ca ce lie a aa 
e Do It All fumizeazá asistentá specializată pentru meseriile cu caracter 
tehnic, sfatuindu-si clienții în alegerea diverselor produse tehnice nece- 
sare practicării meseriei. 
e Post Office Counters garantează cá 95% din clienti vor fi serviti in 
numai Cinci minute. ` a g^; 

T (ooa de nivelul serviciilor depind în special de factorii economici 
și de percepția valorică a clientului. Aceasta ne conduce la problema exami- 
nată anterior, conform căreia clienţii vor fi în general dispuși să plătească mai 
mult pentru un anumit serviciu așteptându-se ca prețul să fie expresia calității; 
câteodată însă apare dezamăgirea ulterioară. Altfel spus, clientul unui hotel 
de cinci stele care plătește 100 £ pe noapte va avea pretenţia ca room-ser- 
vice-ul să fie de calitate, politicos și prompt. Dacă același consumator va sta 
într-un hotel de 12 £ (pat si mic dejun), nici măcar nu se va aștepta ca 
room-service-ul să funcționeze.: De asemenea, micile case de oaspeţi B & B 
au reputatia cá oferá un mic dejun britanic traditional si deci clientii vor viza 
această fatetá specifică. : ` H i ^r 

Nivelul unui anumit serviciu trebuie să caracterizeze o latură considerată 
foarte importantă de către consumator. Asigurând spre exemplu întoarcerea 
rapidă a cărucioarelor pentru mărfuri la punctul: de intrare, nu veţi capta 
interesul consumatorului. Asigurati-l însă cá în magazinul dumneavoastră va 
găsi în permanență anumite produse esențiale; această garanție va avea mult 
mai multă importanță. De asemenea, nivelul propus al serviciului trebuie să 
poată fi realizat. Garantarea unor zile de vacanţă însorite este evident în afara 
posibilităților managerului, însă practicarea unor tarife reduse pentru zilele 
înnorate intră în. posibilităţile acestuia $i este o metodă foarte. importantă 
pentru consumatori. : . | 1 

_ Este foarte important să se înțeleagă că nivelul serviciilor trebuie să fie 
„optim. (potrivit pentru satisfacerea nevoilor consumatorilor) si nu excesiv. 
Consumatorul care plătește un pret redus va avea anumite așteptări; reducerile 
nu inspiră calitate, iar consumatorul poate deveni suspicios dacă serviciul este 
prea bun. Altfel spus, consumatorul poate avea senzația unei posibile capcane. 
„ Experiența supermarketurilor Safeway în Marea Britanie este relevantă. 
In Statele Unite, Safeway ca si alte supermarketuri angajează personal, special 
pentru ambalarea mărfurilor cumpărate si chiar pentru transportul cumpă- 
ráturilor până la portbagajul automobilului (de obicei în schimbul unui mic - 
bacsis). Aceste servicii nu sunt plătite. Când Safeway a intrat pe piaţa 
britanică, compania a adoptat aceeași practică, însă consumatorii britanici 
(nefiind obișnuiți cu servicii de acest nivel) au devenit suspicioși si au 
presupus că prețurile magazinelor Safeway vor fi mai mari pentru a compensa 
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serviciile oferite. Safeway a renunțat la practica evocată anterior, însă a păstrat 
ambalatorii pentru a fi disponibili la cerere.. 

De asemenea, clienții magazinelor cu prețuri reduse, cum ar r fi Kwiksave 
se asteaptá ca produsele sá fie expuse mai putin atractiv, iar cozilela punctele 
de incasare sá fie mai lungi. Managerii magazinelor Kwiksave pástreazá in 
mod deliberat o atmosferá austerá pentru a induce in mintea consumatorului 
percepția prețurilor mici. Aldi, din contră, a menţinut o atmosferă plăcută 
concomitent cu un regim scăzut de prețuri; pe termen lung o asemenea 
inițiativă poate deveni contraproductivă. 

. Concluzionánd,  puigeinglels criterii de doqais ny, i la een servi- 
ciilor sunt: 


e Nivelul serviciilor trebuie sá se reflecte in aspectele calitative consi- 
.' derate a fi importante de către consumatori. ` 
. e, Nivelul propus al serviciilor trebuie să fie realizabil. 

e Nivelul serviciilor trebuie să fie optim nu excesiv. 


. Manevrarea disonantei 


Bineînţeles. cá. uneori consumatorul nu este mulțumit de serviciul obținut. 
Altfel spus, acesta nu corespunde așteptărilor ș si în acest caz furnizorul trebuie 
să încerce, să îmbunătățească într-un fel lucrurile. După cum am văzut 
consumatorii își exprimă insatisfactia într-unul din următoarele moduri:? 


'e Reacţii verbale — atunci când consumatorul se întoarce și reclamă 
calitatea slabă a serviciului. 


e Răspunsuri particulare + atunci când consumatorul se plânge prietenilor 
despre calitatea slabă a serviciului. 

'e Răspunsuri ce implică o terță parte — atunci când consumatorul apelează 
la lege pentru rezolvarea problemei. ! 95"! 


Marea majoritate a furnizorilor de servicii vor incerca sá evite aceste reacţii 
din partea consumatorilor utilizând următoarele metode: 


e Explicarea prealabilă detaliată a serviciului Și a implicatiilor acestuia. 
„e Verificarea continuă a calității serviciului pe durata furnizării acestuia. 


Un exemplu al primului tip de tehnică de reducere a disonantei ar putea fi 
consultarea unui avocat în privința apelării la instanța de judecată. Avocatul 
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își va avertiza de obicei clientul că rezultatul unei acțiuni în instanță nu poate 
fi garantat, că trebuie să fie suportate costurile de judecată si asistentá juridică 
$i că pârâtul poate să susțină o anumită formulă de apărare (sau, după caz, de 
atac) care nu poate fi anticipată. [x2 5 ES Wh y 
_ Un exemplu al celei de-a doua abordări poate fi cabina de clasa întâi a unei 
aeronave, unde însoțitorii de zbor verifică cu regularitate dacă totul este în 
ordine. Această abordare este utilizată de obicei atunci când. furnizarea 
serviciului are loc: de-a lungul unei perioade de timp mai îndelungate, în 
prezența nemijlocită a clientului; asistență: medicală, călătorii aeriene, coa- 
fură, tratamente de estetică medicală etc. . ^ ~ i 
y» Este întotdeauna preferabil să verificaţi dacă clientul înțelege pe deplin în 
/ ‘ce constă serviciul ce urmează a fi furnizat. În acest sens, este bine ca medicul 
| să-i explice pacientului diagnosticul intervenției chirurgicale sau ospátarul 
| să-i explice clientului că felul de mâncare comandat este foarte condimentat. 
Din această cauză, de obicei, meniurile contin liste detaliate ale ingredientelor 
«oe si chiar modul de preparare. | Pf i, a 
Chiar si asa pot apărea situații nedorite, întrucât variabilitatea serviciilor 
conduc la eșecul furnizării serviciului la nivelul aşteptat. Chiar şi furnizorul 
serviciului poate fi surprins de rezultat în aceste cazuri. | X 
Remediile trebuie, in mod evident, să fie potrivite circumstanțelor. Intru- 
cât pierderile clientului se împart în două categorii — pierderea directă a 
serviciului și pierderile prin implicatie — devine necesară stabilirea unor reguli 
specifice prealabile pentru limitarea responsabilități furnizorului.? De exem- 
plu, serviciile de developare fotografică igi limitează responsabilitatea la 
costul unui film nou: Aceasta înseamnă că aceștia pot evita posibilitatea de a 
fi răspunzători de pierderea unor imagini unice în cazul ceremoniilor matri- 
moniale sau a unor instantanee deosebite. idi 
În scopul rezolvării plângerilor, serviciile pot fi împărțite în următoarele- 


categorii: A 
„e Servicii în cazul cărora se poate oferi repetarea acestora sau o reducere - 
garantată, de exemplu, curățarea articolelor de îmbrăcăminte si repa- 
„Tarea instalațiilor locuințelor. == | 
e Servicii în cazul cărora este „suficientă : despăgubirea. financiară; de 
exemplu, în cazul cinematografelor, teatrelor sau închirieri de casete 
video. Tr RE AURUL | E. d 
© Servicii în cazul cărora poate apărea posibilitatea compensării pierde- 
rilor. prin implicare; de exemplu, serviciile medicale, de asistență juri- 
dicásidecoafurá |  .. =. 
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Clasificarea anterioară nu are neapărat un caracter exclusiv, în sensul că 
marea majoritate a spectatorilor de cinema sunt mulțumiți dacă li se restituie 
banii; câteodată aceștia pot pretinde costul transportului sau chiar si costurile 
ocazionate de accidentele posibile pe timpul spectacolului. Din acest motiv 
furnizorii de servicii au de obicei 2 asigurări pentru risc public, iar furnizorii 
serviciilor profesionale au asigurări pentru risc profesional Care acoperă 
pierderile prin implicare. 

Spre deosebire de compensarea deficienţelor unui produs fizic, cuanti- 
ficarea nivelului de compensare a eșecului unui serviciu este mai dificilă. De 
exemplu, dacăun aparat audio stereo se defectează în prima săptămână, acesta 
poate fi înlocuit cu un model identic sau clientului i se pot înapoia banii. Dacă 
însă avem de-a face cu o coafură nereușită, repetarea serviciului nu mai este 
posibilă, datorită riscurilor evidente. Serviciul este în acest caz un eşec partial. 
Restituirea banilor poate părea o compensație mult prea mare, însă ceva 
trebuie totuşi făcut. Aceaste situatii solicită o judecată atentă, în funcţie de 
gradul de insatisfactie al clientului si de maniera de compensare cea mai 
potrivitá; dé obicei este necesará multá abilitate din partea unei persoane cu 
o anumită autoritate. 

“Deoarece furnizarea serviciilor se bazează în bună măsură pe comunicarea 
verbală este foarte important ca plângerile să fie rezolvate spre completa 
satisfacţie a clienților. Ca și în cazul produselor fizice, consumatorii sunt mult 
mai predispusi la o comunicare negativă decât la una pozitivă; însă mane- 
vrarea corectă a deziluziei clientului poate genera o pozitivare mai importantă 
decât prin calitatea serviciului în sine. Aceasta înseamnă că un client nesatis- 
făcut care însă e mulțumit de compensatia oferită va fi mult mai predispus la 
o comunicare pozitivă despre furnizorul serviciului decât consumatorul ale 
cărui așteptări s-au realizat (vezi și capitolul 3 pentru o analiză mai amplă a 
disonantei post-achizitie). 

Din acest motiv este important să vă asiguraţi că clienții își comunică direct 
insatisfactia si că furnizorul rezolvă efectiv problema apărută. Liniile aeriene, 
teatrele, cinematografele întreprind în acest sens o cercetare periodică a 
publicului, bazată pe chestionare de determinare a nivelului de satisfacere a 
diverselor aspecte ale serviciilor oferite; acest tip de cercetare este însă mai 
anevoioasă î în cazul restaurantelor și serviciilor personale; în aceste situații 
sunt mult mai eficiente contactele directe (discuţii) între furnizori si con- 
sumatori decát cercetarea oficialá. 
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Rezumatul capitolului | 


Acest diim a ENE atitudinile consumatorului referitoare la Ne 
serviciilor, Iată ideile principale analizate: 


e Serviciul este un produs ca si cel rhy .chiar dacá nu este tangibil. Eli îi 


aduce consumatorului o serie de beneficii în schimbul plății. 


e Consumatorii serviciilor se ;bazează mult mai mult. pe comunicarea 
verbală și vor fi mult mai predispusi să-și comunice ulterior impresiile 
„asupra. serviciului furnizat — să-l laude sau să-l condamne.. 


e Riscul consumatorului este mai mare în cazul achiziției unui serviciu 
decât în cazul achiziţiei unui produs i in special datorită pierderilor 
prin implicare. 

e In: parte acest risc este redus prin faptul cá ah pentru serviciul furnizat 
‘se face după consumarea lui. 

9 Consumatorii serviciilor sunt de: obicei mult. mai loiali decât consu- 


matorii produselor Brice, deoarece -gfimele presupun o implicare mai 
mare. 


B Programele promotionale se concentreazá pe comparatia cu concurenții 


si mai putin pe gratuitáti. . 


e Nivelul serviciilor trebuie să fie optim, nu excesiv. 


. * Disonanta poate fi redusă prin explicaţii prealabile amănunțite” şi prin 


N 


monitorizarea furnizării serviciilor. ` 


e Este benefic sá vá incurajati clienţii să-şi exprime insatisfactia în loc să-i 
determinaţi la o comunicare verbală negativă care să dăuneze afacerii 
"dumneavoastră, 
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| A comportamentul © 
consumatorului in cadrul 
mixului de marketing - 


După parcurgerea acestui capitol veţi fi capabili să: 
"e Explicati modul în care specialiștii în marketing proiectează strategii 
' bazate pe comportamentul consumatorului. | 


e Descrieti modul practic de funcționare al comportamentului consu- 
matorului. M a 


e Dezvoltati metode tactice de abordare a pietelor. 
e Íntelegeti cum pot fi modificate atitudinile consumatorului. 


Introducere 


În mare parte această carte a examinat teoriile specifice comportamentului 
consumatorului, precum și problemele mediului înconjurător, ce determină 
anumite reacții din partea indivizilor în situații de cumpărare sau de consum. 
În final, pentru atingerea obiectivelor marketingului, specialiștii în marketing 
proiectează strategii și tactici de lansare a produselor și de extindere a pieţelor. 
Se impune astfel cunoașterea modului în care consumatorii abordează deci- 
ziile de cumpărare. er Eines | 
“` Ca punct de plecare vá oferim câţiva dintre factorii determinaţi de cei patru 
„P“ ai marketingului: pret, produs, plasament și promovare. 


Prețul 


Asa cum am văzut în capitolul 9, consumatorii sunt de obicei pregătiți să 
plătească un pret mai mare pentru un produs care le satisface mai bine nevoile 
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decát produsul utilizat in mod curent. La stabilirea preturilor, specialistul in 
marketing trebuie sá tiná seama de opiniile consumatorului in ceea ce priveste 
pretul considerat a fi rezonabil; aceastá problemá nu are nici o legáturá cu 
costurile de fabricație aleprodusului. 1 

Multe companii opereazá folosind calculatii de pret care includ costurile 
de fabricatie ale produsului. Aceasta inseamná cá firmele adaugá la costurile 
de fabricaţie o anumită cotă de profit specifică, rezultatul acestui calcul fiind 
considerat prețul produsului. Din punct de vedere al consumatorului acest 
calcul este total irelevant, întrucât acesta este interesat de propria percepție 
valorică raportată la însușirile produsului, riu și de costurile de fabricaţie. 
Astfel preţul poate fi mai mare decât cel considerat a fi rezonabil si în acest 
caz el nu se va vinde, sau va fi prea mic si în această situatie consumatorul 
va deveni suspicios, incercánd sá detecteze posibile implicatii nedorite. Sau 
în cel mai fericit caz compania va pierde o importantă cotă de profit. 

"Din acest motiv specialiștii în marketing utilizează în mod obișnuit stabi- 
lirea preturilor pe baza cererii; altfel spus pretul potrivit așteptărilor consu- 
matorului. . e Psi kak iih : 

Consumatorii compara de obicei preturile produselor de acelasi tip, insá 
sunt rare situatiile in care consumatorul cumpárá numai marfá la cel mai mic 
pret posibil. In general, eforturile cónsumatorului vor fi dirijate cátre gásirea 
celei mai rentabile oferte care să le satisfacă nevoile. Pentru unii consumatori 
acest proces de căutare are și o nuanță hedonistică; majoritatea acestor 
consumatori doresc să găsească oferte considerate a fi o „afacere“, fapt care 
poate fi explicat prin moștenirea ancestrală a strămoșilor vânători. 

Gradul în care acest proces de căutare este benefic în termenii aspectelor 
practice ale produsului reprezintă Caracteristica abordării functionale: în 
acest caz obținerea produsului la cel mai mic pret. Cunoașterea reprezintă 

cheia acestui proces. Căutarea în sine poate avea aspecte hedonistice și în 
acest caz afectivitatea individului capătă mai multă relevanță. Pe de altă parte, 
consumatorul poate considera un beneficiu hedonistic plata unui pret ridicat 
pentru un anumit produs. Acest fenomen poate fi determinat de dorinţa de a 
impresiona pe cineva, sau pur și simplu pentru obținerea senzatiei de buná- 
stare pe care clientul o resimte atunci cánd cheltuieste o sumá importantá de 
bani fără a sta prea mult pe gânduri. Pentru’ specialistul în marketing este 
riscant să se bizuie pe acest tip de fenomen atunci când analizează o piaţă, 
întrucât asemenea impulsuri nu pot fi prevăzute. 

.. Cel mai important aspect al strategiei de stabilire a preturilor este deter- 
minarea pretului considerat a fi rezonabil de cátre piața țintă; eforturile de 
cercetare a pieţei sunt îndreptate către conturarea percepției valorice a consu- 
matorului în raport cu produsul. - | 
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Pro dusul. 


Dincolo de însușirile fizice evidente produsul este o sumă de beneficii. 
Determinarea trăsăturilor fizice si a celor utilitare sunt caracteristice proce- 
selor cognitive. Următoarele trăsături fac apel la afectivitate și la tendința de 
analiza interioara a subiectului: 


e Modul de prezentare a sortimentului Această trăsătură poate mări 
observabilitatea produsului, acordându-i în același timp clientului un 
anumit statut în societate. 


© Design- -ul Această caracteristică este direct Per de aspectele hedo- 
nistice ale produsului, mărindu-i de obicei observabilitatea. 


e Localizarea si metoda de distribuţie: Această trăsătură poate fi impor- 
tantă pentru formularea tendinței de analiză interioară a subiectului; un 
consumator este predispus la un anumit tip de comportament dacă me- 
toda de distribuție este potrivită. De asemenea, ambianța magazinului 
poate face apel la aspectele hedonistice ale procesului de cumpărare. 


H = Reputația fabricantului: Această trăsătură este atât cognitivă, cât și 
afectivă. Consumatorii vor deveni, în T— cazurilor, interesaţi de 
un anumit fabricant. 


e Imaginea categori iei si mărcii produsului: Această trăsătură este atât 
cognitivă, cât și afectivă. 


Deoarece oamenii apelează mai mult la rationalizári, nefiind rationali aceste 
trásáturi pot jucaun rol mai mare decát aspectele cognitive. Harley-Davidson, 
precum si alti fabricanți de motociclete, știu foarte bine cá vânzările acestor 
produse au o legáturá directá cu imaginea de sine a consumatorilor; cei mai: 
multi clienti au vársta de 40-50 de ani. De fapt Harley declará cá firma este 
in concurentá cu companiile care se ocupá de extinderile de locuinte sau de 
fabricarea bunurilor de folosință îndelungată pentru bucătărie. Bărbaţii între 
două vârste cumpără motociclete de performanță fiindcă isi pot permite să le 
plătească, să achite asigurarea, împlinindu-și totodată un vis al tinereții; 
această situație, n-are nimic de-a face cu rațiunea de a fi a motocicletei, aceea 
de a satisface nevoia de transport. 

Beneficiile obținute de către consumator prin cumpărarea. unui produs nu 
sunt numai utilitare, ci corespund și imaginii de sine și nevoilor estetice și de 
stimă ale consumatorului. Specialiștii î în marketing trebuie să evalueze produ- 
sul prin prisma nevoilor pietei-tintá valorificând si alte aspecte în afara celor 


pur practice. 
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Plasamentul 


Acest subiect oferă numai avantaje. Câteodată plasamentul este parte inte- 
grantă a produsului, în sensul că există un beneficiu specific utilității spațiului 
de distribuţie. Să examinăm drept exemplu cumpărarea antichitátilor. Unii 
cumpărători de antichității vor căuta cu asiduitate „marea afacere“, apelând 
la comerțul ambulant, la achizițiile ocazionate de dezafectarea locuinţelor sau 
la casele de licitaţie. Alţii vor preferă magazinele specializate; iar alții vor 
prefera galeriile consacrate unde piesele antice sunt dispuse artistic si clien- 
tului i se oferă un pahar de vin si o canapea confortabilă în timp ce frunzáreste 
un catalog. ^ | | Cala "Mid ad 
De la comerciantii ambulanti páná la marile galerii preturile pot sá difere 

dela 3 £ la 2000 £ si în fiecare stadiu consumatorul consideră cà a făcut o 
afacere. Si aceasta datorită faptului că amplasamentul este parte a produsului. 
Vânătorul de chilipiruri este pregătit să piardă zile si săptămâni la rând în 
"căutarea unei afaceri iluzorii; aspectele hedonistice:ale căutării de sine se 
adaugă la plăcerea găsirii produsului: potiivit!: La celălalt capăt ‘al scalei, 
colectionarul bogat ce își savurează paharul cu vin în galeria de antichități 
gustă de asemenea plăcerea de a asculta istoria și detaliile fabricării obiectului 
si este gata să cheltuiască o sumă importantă de bani pe ceva ce-și va păstra 
valoarea și care-i va hrăni plăcerea de a poseda. Colectionarul bogat va obţine 
totodată și asigurările asupra originalității produsului oferindu-i-se ca garan- 
tie reputaţia galeriei de antichități. ide s I 

„Orice formă de comerț (achizitiile" prin: catalog, pieţele stradale, sau 
supermagazinele) are aspectele sale hedonistice; specialistii in. marketing 
trebuie sá aibá in vedere echilibrul intre utilitatea spatiului comercial (aspecte, 
cognitive) și caracteristicile hedonistice (aspecte afective) ale acestuia. 


Promovarea 


Acesta este cel mai elocvent domeniu al marketingului și cea mai activă 
„intervenţie în procesul luării deciziei de cumpărare de către consumator. 
Publicitatea înseamnă comunicarea cu consumatorii si determinarea acestora 
de a încerca anumite produse; metodica acestui domeniu se bazează pe 
modificarea atitudinii consumatorilor. — a 

„Deoarece atitudinile sunt: învățate, activităţile promoționale pot oferi 
consumatorilor, noi informații despre produs. Deși cungasterea produsului 
de către consumator este bazată pe experiență, această experiență! poate fi 
sugerată, nu neapărat însușită în mod direct; de exemplu, prin observarea unui 
model care utilizează produsul. 


Comportamentul consumatorului în cadrul mixului de marketing — 217 


Publicitatea se imparte in patru domenii. 

Activităţile promotionale constau în creșteri temporare ale vânzărilor 
produsului. Acest gen de activități constau dinereduceri importante de pret, 
- oferte gratuite concursuri sau tombole. Funcţia lor este crearea unei discon- 
tinuitáti; consumatorul ia contact cu oferta specială în timp ce citește ziarul 
sau se-ocupă cu altceva si atenția îi este pentru moment deviată. Reducerile 
de pret atrag consumatorul printr-un proces cognitiv, dar si prin dorința 
hedonisticá de „a pune mâna pe-o afacere“. După momentul de disconti- 
nuitate, consumatorul î isi reia activitatea inițială. 

* Mostrele gratuite sunt utile pentru familiarizarea consumatorului cu pro- 
dusul; multe asemenea mostre se află la limita intervalului de garantie. Astfel 
de activități promoţionale sunt eficiente atunci când consumatorului i se cere 
să-și comenteze propria experiență în utilizarea produsului sau să completeze 
un chestionar pe.aceastá temă. Aceasta este o formă de condiționare activă 
care poate fi foarte eficientă în marketingul produselor greu - vandabile. 
Conditionarea âctivă poate fi de asemenea utilizată pentru încurajarea consu- 
matorilor astfel încât aceştia să răspundă reclamelor prin poștă sau din presă; 
companiile de asigurări oferă î în mod frecvent mici cadouri celor ce răspund 
la acest tip de reclamă. 

Promovarea vânzărilor este deosebit de eficientă în faza de adoptare a 
produsului. însă poate fi utilizată în orice stadiu al ciclului de viata al 
produsului. În termenii modelului A/DA, activitățile promoționale sunt desti- 
nate captării atenţiei și interesului consumatorului; produsul propriu-zis ar 
trebui să creeze dorința de repetare a procesului de cumpărare. Modelul mult 
mai complex al ierarhiei efectelor începe cu cunoașterea produsului prin 
oferta unei mostre gratuite. Dacă produsul este nou, este importantă dirijarea 
mostrelor gratuite către consumatorii inovatori, întrucât aceştia Pu influenta 
atitudinea pietei-tintá pe termen lung. 

Al doilea element al publicității este reclama. Reclama este o operaţiune 
de comunicare plătită, plasată într-un mediu și este probabil cea mai vizibilă 
dintre uneltele ce compun arsenalul marketingului. Reclama este, de aseme- 
nea, cea mai importantă metodă de educare a consumatorilor în raport cu 
produsele vizate și poate fi clasificată așa cum se prezintă în tabelul 12.1. 

Jn majoritatea reclamelor este utilizat mesajul cu fatetá simplá: sunt 
relevate numai aspectele pozitive ale produsului, nu și cele negative. Aceasta 
poate determina neîncrederea consumatorului, întrucât mesajul este deformat. 
. Multi specialisti în domeniul reclamei cred că mesajul cu fatetá dublă este 
riscant, deoarece argumentarea aspectelor pozitive poate fi insuficientă și 
astfel consumatorii o pot ignora, reținând numai aspectele negative. Există 
totuși cazuri în care este utilizată și această formă de reclamă. 
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Tabelul 12.2 Exemple de limbaj utilizat de agentul de vânzări - ' 


Limbajul agentului de l  Explicatie 

vânzări . | . 

„Știm cămarea . |  Înacestcaz agentul utilizează consimțământul normativ 
majoritate preferă acest . pentru încurajarea clientului. Acest tip de întrebare nu. 
gen de ferestre. „Solicită o informatie, ci este mai mult o cale de a 


Dumneavoastrá ce 3 kp consumatorul Spre realizarea vânzării. 
părere aveți?" | 


„Probabil vor arăta mult Acdastă! întrebare retorică operează pe trei fronturi: în 
mai bine când vorfi. ^ ^^ primul rând, scopul abstract de a va impresiona vecinii : 
montate, nu-i asa?" . cu noile ferestre; în al doilea rând, prin utilizarea. 
| T influenţei expresiv valorice se activează grija 
" consumatorului pentru propria locuinţă; si în al treilea 
‘rand, întrebarea utilizează consimțământul normativ 
presupunând că consumatorul va cumpăra ferestrele. 
Este posibilă și activarea nevoilor estetice ale 
consumatorului. 


Cred că vă bucurati că : Acest aspect cognitiv este atractiv și EIEE 
nu va mai trebui sává' atitudinea consumatorului, oferindu-i o motivatie 


vopsiți ferestrele!“ — practică pentru a cumpăra. produsele. - 

„Dacă le cumpăraţi în ^. Adevenit un lucru obisnuit să li se ofere consumatorilor 
seara asta vă putem ` ` stimulente în schimbul încheierii pe loc a tranzacţiei. . - 
acorda o reducere. Este Acestea îmbracă forma unei reduceri de pret sau a unui 
modul nostru de a vă mic cadou; corespunde nevoii consumatorului de 
mulțumi cá nu m-ati ^ - 'economisire a timpului prin renunțarea la aprofundarea `: 
făcut să îmi pierd . informativă. Agentul de vânzări este de obicei pregatit 
timpul!“ -. E facá si alte oferte mai atractive. 


De exemplu, dacă publicul are deja o atitudine critică în raport cu produsul, 
specialistul. în marketing nu are nimic de pierdut admițând că există și 
implicații nedorite si profitând de ocazia de a asculta direct. criticile poate 
lansa un. contraargument. În al doilea rând dacă are de-a face cu un public 
inteligent, specialistul va câștiga credibilitate cu ajutorul onestitátii. Cerce- 
tarea a demonstrat că abordările cu fatetá dublă se concretizează in reclame 
care rămân memorate pentru un timp mai indelunga.! - | 

„Frecvența expunerii la O reclamă reprezintă o problemă foarte importantă, 
deoarece: există presupunerea că numărul expunerilor Ja reclamă este direct 
proporţional cu experiența consumatorului. Există însă dovezi că după apro- 
ximativ cincisprezece . expuneri repetate? se instalează plictiseala și apare 
riscul negativării imaginii produsului datorită iritării produse de expunerea 
repetată. Din nefericire acest fenomen contrazice teoria conditionárii clasice 
descrisă în capitolul 4... 
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Dezavantajul reclamei constă in unidirectionalitatea comunicării fara 
posibilitatea de feedback sau de pozitivare a acțiunilor consumatorului. 
Pentru ca aceasta să întâmple este necesar un proces de vânzare personală. 

Procesul de vânzare personală presupune interacțiunea dintre un agent de 
vânzări și un potențial client, această activitate având ca obiectiv realizarea 
vânzării. Agentul de vânzări î începe de obicei prin determinarea nevoilor 
consumatorului, apoi prezintă o posibilă cale de soluționare a problemei și, 
în final, utilizează o încheiere potrivită pentru a perfecta vânzarea. 

Agentul de vânzări utilizează o serie de tehnici pentru a conduce consu- 
matorul către formularea unei decizii de cumpărare; începând cu tehnici 
preliminare. În exemplu de mai sus agentul pune întrebări pentru activarea 
nevoilor consumatorului; tabelul 12.2 prezintă câteva exemple de limbaj 
utilizat la prezentarea.unor ferestre cu geam dublu. 

Agentul va evita să pună întrebări la care să se răspundă negativ, chiar 
dacă răspunsul nu este legat in mod direct de obiectul vânzării. Si aceasta 
deoarece agentul dorește ca clientul posi sa aibá tendinta sa ráspundá cu 
„da“ la întrebarea finală — „Doriţi să cumpăraţi produsul?". Acesta este un 
exemplu de condiționare clasică. Consimtámántul normativ este frecvent 
utilizată în gesticulatia agentului de vânzări — când agentul incuviinteaza, 
clientul incuviinteazá si asa mai departe. Tabelul 12.3 ne prezintă câteva 
tehnici pentru manevrarea obiectiilor.. 

“Agenţii de vânzări dezvoltă un arsenal impresionant de tehnici pentru a 
determina consumatorii să cumpere. De fapt, aceste tehnici urmăresc în 
principal să conducă clientul prin procesul de luare a deciziei. Din punct de 
vedere metodic acest proces constă din: stabilirea sau activarea nevoii, 
furnizarea informatiei relevante, rezolvarea obiectiilor, sprijinirea consuma- 
torului pentru evaluarea produsului, utilizându-se in final o tehnică de inche- 
iere pentru a transforma clientul potential intr-un client real. 

Agenţii de vânzări nu pot determina consumatorii să cumpere produse pe 
care nu le doresc; ei pot totuşi încerca să ofere informaţii noi, dorind să 
schimbe atitudini și apoi să-și îndrume clienții prin procesul de luare a deciziei 
până la final. 

Un alt element al publicităţii îl reprezintă relațiile publice (RP). RP au ca 
scop crearea unor atitudini favorabile organizaţiilor publice, și se bazează în 
bună măsură pe latura afectivă. Activităţile RP ale companiilor pot fi reactive 
(răspund la plângerile clienţilor și la publicitatea negativă) sau proactiv&(prin 
organizarea de întâlniri publice sau campanii de presă pentru accentuarea 
imaginii companiei). 

RP funcționează prin PRT convingerilor ferme ale cei anas in 
raport cu organizatia. Ín cazul RP reactive organizatia va incerca sá ofere 
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Tabelul 12.3 Tehnici de manevrare a obiecţiilor - 


Oe. 


„Răspunsul agentului de 


. vânzări 


Explicația 


tei e. să-mi re s 
agentul bancar în 


legătură cu posibilitățile 


financiare.“ 


„N-am apelat niciodată . 
„la un credit “ 


j 
D 


„Foarte bine. V-ar de- - 


ranja dacă serviciul. 


financiar v-ar aranja un 
împrumut până când và: 
„consultați cu agentul : 


dumneavoastră?" 


“„Foarte bine. N-avem - 


nimic împotrivă dacă 


„plătiţi integral. Însă, 


bănuiesc că restul 
locuinței l-ați cumpărat - 
apelând la o ipotecă. În 


„acest caz, nu înțeleg de 


Această alternativă poate . 
economisi timpul 
consumatorului. 


In acest caz consumatorul 
şi-a stabilit o regulă, iar 
agentul îl atenționează cá 
această regulă a fost deja 
încălcată, Este greu să ata- 


“cati o regulă in mod direct; 
- mai întâi trebuie să aflaţi 


ce n-aţi face la fel si cu 


dacá regula este compen; 
ferestrele?“ 


satorie sau non-compen- `. 

satorie; mai întâi verificați 
"dacă regula este sau nu ` 

riguroasă. | 


În acest caz consumatorul 
„încearcă să stabilească un 
set de referință, iar agentul 
încearcă să se asigure că . 
setul este stabilit cu ajutorul 
informaţiilor furnizate de 
-compania sa. 


Agentul îi semnalează 
clientului că un pret ridicat 
înseamnă si o calitate pe ... 

măsură. De asemenea, 
‘agentul activează teama de 
“riscul social pe care-l 
implică achiziționarea unor 
ferestre ieftine și urâte. 


„Doresc să mai văd și 
produsele altor firme 
înainte de a mă decide.“ . 


irónie bini vă pot 
arăta câteva mostre și. 
„apoi vá decideti.“ 


„Foarte bine, veti obține 
. produsul [pe care sunteți: 
„dispus să-l plătiţi. Mi-e 
frică însă că o decizie 

greșită luată acum va 
însemna să suportati 

- nişte ferestre ieftine” și 

urâte pentru o unge, 
ponenda de timp.“ _ 


„Este cam scump — mai 
mult decát intentionez 
să cheltuiesc.“ : 


contraarguinente cela care Soiiriuleaă acuzațiile. De exemplu, când com- 
pania McDonald's a fost acuzată că poluează mediul ambiant și că contribuie 
la distrugerea pădurilor de tip tropical din America de Sud pentru că încura- 
jeazá producerea de carne de vitá, compania a ráspuns cá toatá camea de vitá 
necesară este produsă în fiecare din țările în care se comercializează produsele 
McDonald's. De asemenea, compania a demonstrat cá utilizează hârtie 
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reciclatá pentru ainbilaje si cá angajeazá echipe speciale pentru colectarea 
ambalajelor folosite din mediul ambiant. 

“În cazul RP. proactive organizația încearcă să-și creeze o imagine is ore: 
bilă în rândul consumatorilor printr-o pozitivare a percepției propriilor acti- 
vitáti. Astfel, organizaţia apelează la aspecte cognitive atractive în scopul 
modelării atitudinilor consumatorilor utilizând de obicei campaniile de presă. 
Articolele de presă au mult mai multe șanse să fie citite si crezute de către 
consumatori decât reclamele, întrucât ele apar în cadrul ştirilor din ziare si 
din alte medii de informare. Intentia birourilor RP nu este de a dezvolta o 
tendintá favorabilá produsului; RP urmăresc numai afirrnarea unui sentiment 
pozitiv de sorginte cognitivă în ceea ce priveşte compania. 


Cercetarea pieței 


Orice decizie specifică marketingului trebuie să tind cont de la bun început 
de consumator. Deoarece procesul de cumpărare este rezultanta interacțiunii 
dintre activitățile firmei și caracteristicile demografice, psihologice și sociolo- 
gice ale consumatorului, în mod evident, este esenţial ca firma să-și înțeleagă 
consumatorii. Cercetarea pieței poate fi întreprinsă din următoarele motive: 


e Pentru a înţelege ce tipuri de oameni vor fi cei mai loiali consumatori 
ai produsului. N 

;. Pentru a afla care sunt răsăturile produsului ce descurajează vânzarea 
acestuia. 


e Pentru a afla ce pcodise pot fi fabricate pentru a satisface nevoile 
 consumatorilor mai bine decât produsele deja existente pe piaţă: 


D Pentru determinarea celei mai atractive metode Ponts enr corespun- 
 zütoare segmentului-t -tintá. 


Cércetátorii au la dispozitie o serie de tehnici specifice însă în mare vor urmări 
două scopuri principale: evidenţierea atitudinilor consumatorilor sau a com- 
portamentului acestora. Evidenţierea comportamentului are două compo- 
nente principale: evidenţierea comportamentului prealabil, care de obicei 
poate fi realizată prin supraveghere s si evidentierea comportamentului ulterior 
care este greu de determinat. 

Supravegherea constă în completarea de către consumatori a chestio- 
narelor sau prin utilizarea interviurilor. Un chestionar individual care solicită 
consumatorului să declare ce marcă de ciocolată a cumpărat ultima dată sau 
care este magazinul unde își face de obicei cumpărăturile este relativ ușor de 
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conceput si de completat si va furniza ráspunsuri corecte si utile. Acest tip de 
. cercetare furnizează date numerice si de aceea este denumită cercetare canti- 
tativă. Întrebările care solicită consumatorului informații despre compor- 
tamentul ulterior (de exemplu, care întreabă dacă consumatorul intenționează 
să-și facă cumpărăturile la un alt centru comercial) sunt mai dificil de 
conceput si evident mai greu de completat. Pentru rezolvarea acestor. proble- 
me este de obicei mai indicat să se utilizeze tehnicile de cercetare motiva- 
tionalá, cum ar fi grupurile reprezentative (asa cum sunt descrise în capitolul 

3). Acest tip.de cercetări nu sunt ușor de interpretat și nu oferă date numerice 
însă analiza acestora oferă informaţii calitative despre problemele studiate. 

O altă metodă de determinare a comportamentului consumatorului. este 
observarea. Metodele observării vor furniza de asemenea informaţii calita- 
tive. De exemplu, o companie care produce jucării ar putea observa cum 
răspund copiii la noile jucării, permițându-le pur și simplu să se joace cu ele 
și notându-le reacțiile. Observarea directă realizată de către cercetători oferă 
avantajul că nu se bizuie pe memoria consumatorului sau pe dorința acestuia 
de a-și impresiona interlocutorul. Din nefericire, acest tip de cercetare este 
costisitoare și îndelungată în comparaţie cu metoda chestionarelor... 

Determinarea comportamentului viitor posibil poate fi câteodată realizată 
pe cale experimentală. De exemplu, un cercetător poate întreprinde un test de 
marketing. În acest caz produsul este lansat într-o:zonă restrânsă din țară, iar 
reacţiile consumatorilor sunt evaluate înaintea lansării produsului la scară 
națională. Această metodă este utilizată adesea pentru testarea noilor cam- 
panii de reclamă sau a noilor produse de larg consum, cum ar fi biscuitii sau 
dulciurile. Cel mai mare dezavantaj al testului de marketing este cá el permite 
concurentilor să lanseze propriile versiuni ale produsului. - 

„Pentru determinarea atitudinilor, cercetătorii vor utiliza grupurile repre- 
zentative sau interviurile introspective, si aceasta deoarece oamenii gásesc cá 
e dificil să-şi exprime atitudinile despre subiecte sensibile si este dificil pentru 
cercetători să conceapă întrebări care să releve atitudini. În cazul atitudinilor 
mascate, cercetătorul trebuie să fie în măsură să utilizeze tehnica proiectivă; 
aceasta implică, prezentarea unor benzi desenate ale căror replici urmează a 
fi completate de către subiectul intervievat. Us i 

„Să ne inchipuim de exemplu, că cercetătorul încearcă să afle. care este 
atitudinea subiectului despre agenţiile matrimoniale (vezi figura 12.1). Inter- 
locutorul va scrie ceea ce crede în asemenea circumstanțe, însă nu va suporta 
presiunea psihologică reală care determină uneori atitudini jenante. 

-. Proiectarea și realizarea cercetării sunt foarte importante pentru acurateţea 
acesteia. De asemenea, probleme foarte importante sunt capacitatea testelor 
de a sugera problema, dacă se poate sau nu răspunde cu onestitate, precum și 

corectitudinea alegerii grupului de studiu. 
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Acești oameni au 
p 7o facut cunostintà 

prin intermediul 

unel agentii 


matrimoniale. 
Ce credeți că . 
gândește fiecare? 


Figura 12.1 Tehnici projective’ 


Marketingul în secolul XXI 


Modificarea paradigmei sociale a fost deja amintită în capitolele anterioare. 

Împreună cu schimbările în structura familiei, cu creșterea preocupărilor 

pentru mediul ambiant, cu sporirea populației planetei, tendinta de orientare 

către sine va conduce la afirmarea următoarelor efecte: 

e Vor exista mai multe excursii independente (si mai putine bagaje). 

e Mai putiná distractie colectivá (cluburi), mai mult divertisment indivi- 

dual (jocuri computerizate, video). i 

e Mai multe preparate de o singură portie si mai puține ambalaje familiale. 

ə Mai mult sport individual (tenis și badminton), mai putin sport de echipă 
' (fotbal sau rugby). i o 


e Mai multi vegetarieni si mai putini consumatori de carne. 


Până în anul 2012 aproape 30% din populația Uniunii Europene va fi vege- 
tariană, marea majoritate vor locui singuri și vechile metode socio-economice 
de segmentare a pieţelor vor deveni inutilizabile, datorită afirmării altor 
fenomene și tendinţe sociale, cum ar fi alegerea în mod deliberat a unei slujbe 
sub capacitatea profesională pentru evitarea stresului sau activităților speci- 
fice indivizilor ce operează la nivelul realizării de sine.* 
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i Dea asemenea, capacitatea de a Ma „comportamentul consumatorului s si 
atitudinile acestuia vor fi mult mai mari, datoritá noilor tehnologi, a card- 
urilor de loialitate si inregistrárilor EPOS. Astfel incertitudinile marketin gului 
se vor reduce, cu 1 toate cáin anumite privințe, acestea se vor accentua. 


Grija fata de client si nivelul serviciilor 


În final, Math devine rege. Firmele | care nu au grijă de proprii clienți, 

precum si firmele de modă veche care credeau că sarcina lor este numai fabri- 

carea unui produs la un pret cât mai mic, nu vor supraviețui $ in secolul XXI. 
În acest sens le oferim câteva sfaturi: —— 


. e Daca nu vá protejati consumatorii, atunci o vor face concurentii dum- 
. neavoastra. 
e Este mai ieftin să păstraţi un client existent decât să atrageti unul nou. 


e -Manevrarea cu pricepere, a plângerilor consumatorilor va determina 
, creșterea loialității acestora. ` 


e Toată lumea ar fi dorit să aibă un prieten i în lumea afacerilor încercaţi 
să fiti dumneavoastră acest prieten. - | 

e Oamenii nu sunt tâmpiţi si nu (mim sá fie tratati ca: și cum ar fi. 

e Nimeni nu cumpără un produs, de care nu are nevoie. 

e Zámbiti! 


Fără clienti nu există afaceri. Theodore Levitt spunea că: 4: „Scopul afacerilor 
este crearea și menținerea clienților“ . Problema esențială a marketingului este 
plasarea consumatorului în centrul activităţilor proprii; aceasta este singura 
abordare logică posibilă. Atâta timp cât consumatorii trăiesc într-o economie 
a abundenței, având la îndemână alegeri multiple, comportamentul consu- 
matorului prea o importanță supremă s specialistul î in NUI 


 Rezumatul capitolului 


Acest dapitolit ia in discutie modurile $ in care specialiștii în i marketing î isi 
pot adapta propriile abordări | pentru a studia comportamentul consumatorului. 
Iată ideile principale dezbătute: - 
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e Pretul corect este intotdeauna pretul considerat a fi rezonabil de cátre 
consumator; costurile n-au nici o relație cu preţul corect. 


. e Spațiile comerciale (plasamentul) fac parte din suma beneficiilor care 
compun produsul. 


e Activitatea promotionalá trebuie sá aibá in vedere aspiratiile, perso- 
nalitatea si nevoile consumatorilor. 


. * Produsele sunt interesante numai sub aspectul beneficiilor fizice si 
psihologice pe care le oferă. - : 


e Fără clienti nu există afaceri. 


Note 
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